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PEDOMAN TRANSLITERASI 
 
A. Transliterasi Arab-Latin 
Daftar huruf bahasa Arab dan transliterasinya ke dalam huruf Latin dapat 
dilihat pada tabel berikut : 
1. Konsonan 
Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 
ا Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan 
ب Ba B Be 
ت Ta T Te 
ث ṡa ṡ es (dengan titik diatas) 
ج Jim J Je 
ح ḥa ḥ ha (dengan titik dibawah) 
خ Kha Kh ka dan ha 
د Dal D De 
ذ Zal Z zet (dengan titik diatas) 
ر Ra R Er 
ز Zai Z Zet 
س Sin S Es 
ش Syin Sy es dan ye 
ص ṣad ṣ es (dengan titik dibawah) 
ض ḍad ḍ de (dengan titik dibawah) 
ط ṭa ṭ te (dengan titik dibawah) 
ظ ẓa ẓ zet (dengan titik dibawah) 
ع ‘ain ̒ apostrof terbalik 
غ Gain G Ge 
ف Fa F Ef 
ق Qaf Q Qi 
ك Kaf K Ka 
ل Lam L El 
م Mim M Em 
ن Nun N En 
و Wau W We 
ه Ha H Ha 
ء Hamzah ̓̓ Apostrof 
ى Ya Y Ye 
 
Hamzah (ء) yang terletak di awal kata mengikuti vokalnya tanpa diberi tanda 
apa pun. Jika ia terletak di tengah atau di akhir, maka ditulis dengan tanda  ( ̓ ). 
2. Vokal 
Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri atas vokal tunggal 
atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong. Vokal tunggal bahasa Arab yang 
lambanya berupa tanda atau harakat, transliterasinya sebagai berikut: 
  
xi 
Tanda Nama Huruf  Latin Nama 
 َا fatḥah a A 
َا Kasrah i I 
 ُا ḍammah u U 
Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara harakat 
dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf, yaitu: 
Tanda Nama Huruf  Latin Nama 
 َي fatḥah dan yā̓̓ ai a dan i 
 َو fatḥah dan wau au a dan u 
Contoh: 
ََفْيَك : kaifa 
ََلْوَه : haula 
3. Maddah 
Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf, 
transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu: 
Harakat dan 
Huruf 
Nama Huruf  dan 
tanda 
Nama 
 َي… /  َا …. Fatḥah dan alif atau yā̓̓ ā a dan garis di atas 
ي Kasrah dan yā ī i dan garis di atas 
و ḍammah dan wau ū  u dan garis di atas 
 Contoh: 
ََتاَم : māta 
ىَمَر : ramā 
ََلْيِق : qīla 
َُتْوُمَي :yamūtu 
4. Tā marbūṭah 
Tramsliterasi untuk tā’ marbūṭah ada dua yaitu: tā’ marbūṭah yang hidup atau 
mendapat harakat fatḥah, kasrah, dan ḍammah, transliterasinya adalah (t). 
sedangkantā’ marbūṭah yang mati atau mendapat harakat sukun, transliterasinya 
adalah (h). Kalau pada kata yang berakhir dengan tā’ marbūṭah diikuti oleh kata yang 
menggunakan kata sandang al- serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka tā’ 
marbūṭah itu ditransliterasikan dengan ha (h). 
Contoh:  
 َِلاَفْطَلَاَُةَضْوَر : rauḍah al-aṭfāl 
 ةَلِضاَفْلاَُةَنْيِدَمَْلا : al-madīnah al-fāḍilah 
 ةَمْكََْلا  : al-hikmah 
5. Syaddah (Tasydīd) 
Syaddah atau tasydīdyang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan 
sebuah tanda asydīd (  ّ  ), dalam transliterasi ini dilambangkan dengan perulangan 
huruf (konsonan ganda) yang diberi tanda syaddah. 
Contoh: 
انبر : rabbanā 
انيجن : najjainā 
  
xii 
Jika huruf  ى ber-tasydid di akhir sebuah kata dan didahului oleh huruf kasrah 
( ـــــؠ ), maka ia ditransliterasi seperti huruf maddah menjadi ī. 
Contoh: 
يلع : ‘Ali (bukan ‘Aliyy atau ‘Aly) 
يبرع : ‘Arabī (bukan ‘Arabiyy atau ‘Araby) 
6. Kata Sandang 
Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf  لا (alif 
lam ma’arifah). Kata sandang ditransliterasi seperti biasa, al-,baik ketika ia diikuti 
oleh huruf syamsyiah maupun huruf qamariah. Kata sandang tidak mengikuti bunyi 
huruf langsung yang mengikutinya. Kata sandang ditulis terpisah dari kata yang 
mengikutinya dan dihubungkan dengan garis mendatar ( - ). 
Contoh : 
 َسْمَّشَلا : al-syamsu (bukan asy-syamsu) 
َةلَزْلَّزَلا : al-zalzalah (az-zalzalah) 
ةَفَسْلَفَْلا : al-falsafah 
دَلابَْلا : al- bilādu 
7. Hamzah 
Aturan transliterasi huruf hamzah menjadi apostrof ( ‘ ) hanya berlaku bagi 
hamzah yang terletak di tengah dan akhir kata. Namun, bila hamzah terletah di awal 
kata, ia tidak dilambangkan, karena dalam tulisan Arab ia berupa alif. 
Contoh : 
ََنْوُرُْمَأت : ta’murūna 
عْوَّنَلا : al-nau’ 
ءْيَش : syai’un 
َُتْرُِمأ : umirtu 
8. Penulisan Kata Arab yang Lazim Digunakan dalam Bahasa Indonesia 
Kata, istilah atau kalimat Arab yang ditransliterasi adalah kata, istilah atau 
kalimat yang belum dibakukan dalam bahasa Indonesia. Kata, istilah atau kalimat 
yang sudah lazim dan menjadi bagian dari perbendaharaan bahasa Indonesia, atau 
sering ditulis dalam tulisan bahasa Indonesia, atau lazim digunakan dalam dunia 
akademik tertentu, tidak lagi ditulis menurut cara transliterasi di atas. Misalnya, kata 
al-Qur’an (dari al-Qur’ān), Alhamdulillah, dan munaqasyah. Namun, bila kata-kata 
tersebut menjadi bagian dari satu rangkaian teks Arab, maka harus ditransliterasi 
secara utuh. Contoh: Fī Ẓilāl al-Qur’ān atau Al-Sunnah qabl al-tadwīn 
9. Lafẓ al-jalālah (الله ) 
Kata “Allah” yang didahului partikel seperti huruf jarr dan huruf lainnya atau 
berkedudukan sebagai muḍā ilaih (frasa nominal), ditransliterasi tanpa huruf hamzah. 
Contoh: 
اللهَنيد    dīnullāh  اللهَاب  billāh 
Adapun tā’ marbūṭah di akhir kata yang disandarkan kepada lafẓ al-jalālah, 
ditransliterasi dengan huruf (t).contoh:  
َمههللاَةمحرَيف  hum fī raḥmatillāh 
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10. Huruf Kapital 
Walau sistem tulisan Arab tidak mengenal huruf capital (All caps), dalam 
transliterasinya huruf-huruf tersebut dikenai ketentuan tentang penggunaan huruf 
capital berdasarkan pedoman ejaan Bahasa Indonesia yang berlaku (EYD). Huruf 
capital, misalnya, digunakan untuk menulis huruf awal nama diri (orang, tempat, 
bulan) dan huruf pertama permulaan kalimat. Bila nama diri didahului oleh kata 
sandang (al-), maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap dengan huruf awal nama 
diri tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya. Jika terletak pada awal kalimat, 
maka huruf A dari kata sandang tersebut menggunakan huruf kapital (Al-). Ketentuan 
yang sama juga berlaku untuk huruf awal dari judul referensi yang didahului oleh 
kata sandang al-, baik ketika ia ditulis dalam teks maupun dalam catatan rujukan (CK, 
DP, CDK, dan DR). contoh: 
Wa mā Muḥammadun illā rasūl 
Inna awwala baitin wuḍi’a linnāsi lallaẓī bi bakkata mubārakan 
Syahru Ramaḍān al-lażī unzila fih al-Qur’ān 
Naṣīr al-Dīn al-Ṭūsī 
Abū Naṣr al-Farābī 
Al-Munqiż min al-Ḋalāl 
 
B. Daftar Singkatan 
 Beberapa singkatan yang dibakukan adalah: 
swt.   : subḥānahū wa ta’ālā 
saw.   : ṣallallāhu ‘alaihi wa sallam 
a.s.   : ‘alaihi al-salām 
H   : Hijrah 
M   : Masehi 
SM   : Sebelum Masehi 
l.   : Lahir tahun (untuk orang yang masih hidup saja) 
w.   : Wafat tahun 
QS…/…: 4 : QS al-Baqarah/2: 4 atau QS Āli ‘Imrān/3: 4 
HR   : Hadis Riwayat 
Untuk karya ilmiah berbahasa Arab, terdapat beberapa singkatan berikut: 
ص      =  ةحفص 
مد      =  ناكمَنودب 
معلص    =  ملسَوَهيلعَاللهَىلص 
ط      =   ةعبط 
ند      =  رشناَنودب 
لخا      =  اهرخاَلىا\ هرخاَلىا 
ج      =  ءزج 
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ABSTRAK  
 
Nama : Asrul Usman 
NIM : 50500112098 
Judul : Strategi Periklanan Komunitas Online shop Makassar Dagang di 
Media Sosial Facebook  
  
Penelitian ini membahas tentang strategi periklanan komunitas online shop 
Makassar Dagang di media sosial Facebook. Fokus penelitian tersebut dianalisis 
secara empiris menggunakan metode penelitian kualitatif dengan pendekatan studi 
lapangan (field research), pendekatan teori komunikasi periklanan dan teori media 
massa khususnya sosial media Facebook. 
Adapun metode penelitian yang digunakan adalah penelitian kualitatif dengan 
format penelitian lapangan atau field research. Sumber data dalam penelitian ini 
terdiri dari dua rangkaian data, yaitu data lapangan dan data tertulis. Data lapangan 
yang dimaksud bersumber dari penelitian lapangan (field research) berupa hasil 
wawancara, observasi, dan studi dokumen.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi periklanan dalam perspektif 
pengelola online shop Makassar Dagang, yakni pemilihan media sosial facebook 
sebagai sarana komunikasi periklanan karena kelebihan sistem sosialnya yaitu fitur 
grup dimana sistem ini menciptakan ruang interaksi dan komunikasi bagi para pelaku 
bisnis sehingga terjadi pertukaran pesan yang intesif antarpedagang maupun 
pedagang dengan pembeli dalam satu grup. Tiga aspek dalam penyajian strategi 
periklanan Makassar Dagang di media sosial facebook, Pertama, aspek visual berupa 
penyajian foto produk secara orisinil. Kedua, aspek komunikasi yaitu teks iklan yang 
memuat pesan tentang penjelasan atau spesifikasi produk, kelebihan-kelebihan 
produk, harga produk, dimana kalimat iklan dibuat lebih persuasif yang bertujuan 
untuk memengaruhi konsumen. Ketiga, aspek interaktif berupaya layanan proses 
pembelian atau transaksi, nomor kontak serta alamat penjual yang memungkinkan 
terjadinya interaksi secara langsung antara pedagang dan pembeli. Adapun faktor 
penghambat proses periklanan produk online shop Makassar Dagang, yaitu dari sisi 
pengelola belum menerapkan sebuah aturan yang tegas untuk mengatur identitas 
keanggotaan. Dari sisis penjual maupun pembeli juga ditemukan faktor penghambat 
yang terkait dengan ketidaklengkapan identitas atau ditemukan adanya akun palsu 
yang disalahgunakan oleh oknum tertentu. 
Implikasi penelitian ini merekomendasikan agar pihak pengelola Makassar 
Dagang sebaiknya menerapkan aturan yang ketat mengenai identitas keanggotaan, 
lebih mengefektifkan pemanfaatan fitur group facebook, dan menerapkan strategi 
komunikasi periklanan lintas media sosial dengan memanfaatkan fitur facebook yang 
dapat menghubungkan (link) media sosial lain seperti akun Instagram, Line, 
Whatsapp, dan Twitter. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Dewasa ini kehidupan masyarakat modern menunjukkan kebutuhan informasi 
yang semakin tinggi seiring dengan kemajuan teknologi informasi dan komunikasi. 
Peningkatan teknologi informasi dan komunikasi mengakibatkan dunia tidak lagi 
mengenal batas, jarak, ruang, dan waktu. Seseorang dapat dengan mudah mengakses 
beragam informasi dan kejadian di belahan dunia lain, tanpa harus berada di tempat 
tersebut. Padahal untuk mencapai tempat itu memakan waktu berjam-jam, tetapi kini 
informasi dapat diakses dalam hitungan detik melalui seperangkat komputer atau 
mobile phone yang memiliki konektivitas internet. 
Internet turut mengubah bentuk masyarakat sebagaimana yang diungkapkan 
oleh McLuhandalam uraian Piliang, bahwa kekuatan internet memungkinkan umat 
manusia hidup di dalam dunia yang disebutnya sebagai desa global (global village).1 
Bungin juga berpendapat bahwa internet tidak saja mampu menciptakan dunia global, 
namun secara materi mampu mengembangkan ruang gerak kehidupan baru bagi 
masyarakat sehingga tanpa disadari komunitas manusia telah hidup dalam dua dunia 
kehidupan.2 Perkembangan internet memberi banyak pergerseran dalam tatanan 
kehidupan masyarakat, bahkan dari tahun ke tahun pengguna internet juga semakin 
meningkat di seluruh dunia termasuk Indonesia. 
                                                             
1Yasraf Amir Piliang, Dunia yang Dilipat: Tamasya Melampaui Batas-Batas 
Kebudayaan(Bandung: Matahari, 2011), h. 160.  
2M.Burhan Bungin, Sosiologi Komunikasi; Teori, Paradigma dan Dikursus Teknologi di 
Masyarakat (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2008), h. 159  
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Sejak pemerintah Indonesia mengembangkan infrastruktur internet pada tahun 
1980-an, jumlah pengguna internet terus meningkat. Hasil riset kerja sama antara 
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) dengan Pusat Kajian 
Komunikasi (Puskakom) Universitas Indonesia menunjukkan bahwa hingga tahun 
2014 terdapat kurang lebih 7 juta pengguna internet di Indonesia. Berdasarkan usia 
pengguna, mayoritas pengguna internet di Indonesia berusia 18-25 tahun, yaitu 
sebesar hampir setengah dari total jumlah pengguna internet di Indonesia (49%). 
Segmen pengguna internet di Indonesia adalah mereka yang termasuk ke dalam 
kategori ‘digital natives’, yakni generasi yang lahir setelah tahun 1980, ketika 
teknologi jejaring sosial digital seperti usenet dan buletin board system lahir.3 
 
Gambar 1.1 Grafik Users Internet di Indonesia 1998-2015 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: APJII dan Puskakom Universitas Indonesia, 2015    
                                                             
3Asosiasi Penyedia Jasa Internet Indonesia, Profil Pengguna Internet Indonesia 2014 (Jakarta: 
Puskakom Universitas Indonesia, 2015), h.3-4. Kategori usia tersebut di atas memiliki karakter yang 
sangat aktif menggunakan jejaring teknologi digital dan memiliki kecakapan dalam mengoperasikan 
teknologi berbasis internet 
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Seperti yang diketahui layanan internet (interconnection networking) sangat 
beragam dan senantiasa berinovasi sesuai kebutuhan masyarakat, antara lain layanan 
surat elektronik (email), world wide web (www), e-commerce, e-government, e-
banking, jejaring media sosial dan sebagainya. Internet sebagai jaringan media yang 
tercepat mengalami inovasi ke segala lini serta adaptif dengan kebutuhan masyarakat, 
sehingga hampir semua media dapat dikoneksikan ke jaringan internet. Pesatnya 
perkembangan internet juga berdampak dalam pemasaran, khususnya internet 
marketing sebagai sarana pemasaran kontemporer yang sedang marak dibicarakan.  
Dewasa ini banyak pelaku bisnis mulai mengembangkan usaha-usaha yang 
dulu di kelola secara off-line mulai kearah online untuk efisiensi biaya sekaligus 
dalam rangka efektivitas komunikasi periklanan sehingga mempermudah para 
pelanggan mengakses informasi produk yang ditawarkan. Para pelaku bisnis yang 
dulu hanya memasarkan produknya melalui toko konvensional, kini mulai beralih 
menggunakan internet sebagai media pemasaranya. Secara umum terdapat tujuh 
tempat penjualan secara online, antara lain forum jual beli, jejaring sosial, mailing 
list, blog, domain, messenger dan komunitas online.4 
 
Gambar 1.2 Grafik Situs Belanja Online 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: APJII dan Puskakom Universitas Indonesia, 2015 
                                                             
4Asosiasi Penyedia Jasa Internet Indonesia, Profil Pengguna Internet Indonesia 2014, h. 46 
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Data grafik di atas menunjukkan dari tujuh lokasi penjualan online yang ada 
di internet, jejaring sosial adalah tempat yang paling banyak (64,9%) digunakan oleh 
pengguna internet di Indonesia untuk berjualan.5 Tidak dapat dipungkiri jejaring 
sosial saat ini sering digunakan untuk memasarkan produk. Dengan jejaring sosial 
tersebut akan terbentuk strategi komunikasi pemasaran yang efektif dan merupakan 
media periklanan yang ampuhdan berbiaya paling murah. Adapun produk yang sering 
dijual secara online oleh pelaku bisnis sangat beragam, antara lain; busana, kosmetik, 
kendaraan, gadget, makanan dan minuman, properti, alat olahraga, perangkat bayi 
dan anak, jasa dan travel, perangkat olahraga, buku, produk hiburan dan sebagainya.6 
Tingginya pertumbuhan pengguna internet di Indonesia setiap tahunnya, maka 
layanan belanja secara online juga berpengaruh pada minat belanja secara online. 
Salah satu medium pemasaran yang banyak digunakan pelaku bisnis dalam 
memasarkan produknya adalah online shop berbasis media sosial. Pemasaran yang 
menggunakan media sosial sebagai media periklanan meningkat secara signifikan, 
sehingga menggeser penggunaan media iklan konvensional seperti radio, televisi atau 
majalah. Fenomena ini dapat dilihat dari maraknya penggunaan media sosial terutama 
Facebook dan instagram sebagai media pemasaran baik itu usaha skala kecil maupun 
skala besar. Pemasaran melalui Facebook dan instagram ini memiliki banyak 
keunggulan karena proses pemasaran dapat dilakukan kapanpun dan dimanapun, 
berbiaya rendah serta cepat diketahui orang banyak. 
Makassar Dagang adalah salah satu situs jual beli online yang popular di 
media sosial Facebook khususnya regional Makassar dan sekitarnya. Sebagai situs 
jual beli online, Makassar Dagang melayani user internet atau pengguna media sosial 
                                                             
5Asosiasi Penyedia Jasa Internet Indonesia, Profil Pengguna Internet Indonesia, h. 47 
6Asosiasi Penyedia Jasa Internet Indonesia, Profil Pengguna Internet Indonesia, h. 48 
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Facebook yang bermaksud membeli sebuah produk maupun jasa secara online, 
tempat untuk mencari barang baru maupun bekas seperti handphone, komputer, 
fashion, mobil, motor, rumah, peralatan rumah tangga dan aneka jasa. Selain itu, 
Makassar Dagang tidak saja melayani customer atau calon pembeli, tetapi Makasssar 
Dagang juga berfungsi sebagai forum komunikasi antara pembeli dengan para penjual 
yang menawarkan berbagai produk dagangan maupun berupa layanan jasa.  
Dalam perkembangannya, Makassar Dagang kini memiliki anggota sebanyak 
604.410 orang (user Facebook) bahkan jumlahnya dapat bertambah tiap waktu.Hal 
ini menunjukkan bahwa Makassar Dagang menjadi ruang sosial yang menarik 
perhatian publik terutama sebagai media untuk berbisnis atau sebagai tempat yang 
mempertemukan penjual dan pembeli secara online layaknya sebuah pasar. Disinilah 
kelebihan Makassar Dagang, karena menyediakan berbagai pilihan barang dan jasa, 
baik baru maupun bekas, dan bermacam alternatif pilihan bagi calon pembeli. Selain 
itu, apabila ingin melakukan kontak dengan penjual yang memasang iklan di 
Makassar Dagang, tidak diharuskan untuk registrasi terlebih dahulu dan tidak ada 
biaya untuk pemasangan iklan. 
Namun demikian, kemungkinan terjadinya berbagai macam penipuan sangat 
besar karena penyediaan layanan yang gratis dan terbuka untuk umum menjadi 
kekurangan dari Makassar Dagang. Hasil observasi awal menunjukkan beberapa 
kasus penipuan yang dialami oleh pembeli akibat melakukan transaksi jual beli di 
Makassar Dagang. Sebagai contoh, oknum penjual handphone berupaya meyakinkan 
korban dengan cara menulis testimoni di portal Makassar Dagang, padahal semua itu 
adalah manipulasi dengan menyertakan foto-foto produk handphone serta identitas 
palsu untuk meyakinkan pembeli. Kemudian korban diminta mentransfer sejumlah 
uang ke rekening oknum penjual dengan alasan tanda jadi sebelum mereka bertemu 
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langsung. Selain itu, foto-foto produk yang ditampilkan di portal Makassar Dagang 
kadang tidak sesuai ketika produk itu sudah diterima oleh pembeli sehingga merasa 
dirugikan oleh pihak penjual yang sulit dikonfirmasi kembali. 
Fenomena tersebut tentu akan berdampak kepada para pengguna Facebook 
terutama yang akan berbelanja atau memutuskan untuk membeli barang di Makassar 
Dagang. Oleh sebab itu timbul masalah tersendiri bagi para anggota komunitas online 
shop yang bermaksud menjual dagangannya, yakni bagaimana cara untuk 
membangun kepercayaan calon pembeli pada situs Makassar Dagang. Dalam kaitan 
ini, peneliti akan menganalisis bagaimana strategi komunikasi periklanan yang 
dilakukan oleh anggota komunitas online shop Makassar Dagang. Objek penelitian 
tersebut dipilih sebab penelitian terdahulu belum ada yang membahas model 
komunikasi periklanan pada online shop Makassar Dagang yang berbasis media 
sosial Facebook. 
 
B. Fokus Penelitian dan Deskripsi Fokus 
1. Fokus Penelitian 
Berdasarkan identifikasi permasalahan yang telah diuraikan sebelumnya, 
maka fokus penelitian ini adalah strategi komunikasi periklanan komunitas online 
shop Makassar Dagang berbasis media sosial facebook. Fokus penelitian tersebut 
dianalisis secara empiris dengan pendekatan studi lapangan (field research), 
pendekatan teori komunikasi periklanan dan teori media massa khususnya sosial 
media facebook. 
2. Deskripsi Fokus  
Dalam peneltian kualitatif, diperlukan penjelasan mengenai konsep-konsep 
yang terkandung dalam fokus penelitian untuk menghindari penafsiran yang keliru 
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dan agar penelitian ini tidak meyimpang dari orientasi dan tujuannya.7 Berikut 
dikemukakan beberapa konsep dalam fokus penelitian 
a. Strategi Komunikasi 
Strategi komunikasi diartikan sebagai gabungan dari perencanaan komunikasi 
dan manajemen untuk mencapai suatu tujuan.Strategi komunikasi baik secara makro 
maupun mikro memiliki fungsi menyebarluaskan pesan komunikasi yang bersifat 
informatif, persuasif, dan instruktif secara sistematis kepada sasaran untuk 
memperoleh hasil yang optimal. 
b. Periklanan 
Periklanan (advertisement) merupakan proses komunikasi yang efektif dan 
melibatkan sponsor tertentu yaitu pemasang iklan atau produsen dan lazimnya disebut 
pengiklan. Dalam pendekatan bisnis media, pengiklan adalah orang yang membayar 
jasa sebuah media massa atas publikasi atau penayangan iklannya. Dalam penelitian 
ini, yang dimaksud dengan periklanan adalah proses komunikasi para pengiklan atau 
produsen melalui situs online shop khususnya Makassar Dagang yang memediasi 
para pengiklan melalui media sosial facebook.  
c. Online shop 
Online shop atau bisnis online adalah suatu proses pembelian barang atau jasa 
dari mereka yang menjual barang atau jasa melalui internet dimana barang 
ditawarkan melalui display dengan gambar yang ada di suatu website atau media 
sosial. Setelah pembeli memilih barang yang diinginkan, kemudian melakukan 
pembayaran kepada penjual melalui rekening bank yang bersangkutan atau 
bertransaksi secara langsung di tempat tertentu. 
                                                             
7Muljono Damopolii, Pedoman Penelitian Karya Tulis Ilmiah; Makalah, Skripsi, Disertasi 
dan Laporan Penelitian (Cet. 1; Makassar: Alauddin Press, 2013), h. 13 
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d. Makassar Dagang 
Makassar Dagang adalah situs jual beli online namun dalam versi media 
sosial facebook yang memediasi atau mempertemukan penjual dan pembeli secara 
online. Selain itu, Makassar Dagang menyediakan pasang iklan gratis bagi para 
produsen atau penjual berbagai produk. Makassar Dagang menawarkan barang baru 
dan bekas, baik itu jual rumah, handphone atau smartphone, komputer, otomotif, 
jasa, fashion, lowongan kerja, iklan mobil dan sebagainya. Pasang iklan gratis adalah 
salah satu layanan Makassar Dagang dengan prosedur yang mudah baik dari 
handphone atau gadget maupun komputer, sehingga memudahkan pengunjung 
melihat iklan gratis. 
 
C. Rumusan Masalah 
Berdasarkan fokus penelitian dan deskripsi fokus yang telah diuraikan, maka 
permasalahan pokok penelitian ini adalah; bagaimana strategi periklanan komunitas 
online shop Makassar Dagang di media sosial Facebook?. Masalah pokok tersebut 
diperinci ke dalam sub permasalahan sebagai berikut: 
1. Bagaimana strategi periklanan anggota komunitas online shop Makassar 
Dagang di media sosial facebook?  
2. Bagaimana hambatan periklanan online shop Makassar Dagang di media 
sosial facebook?   
 
D. Kajian Pustaka 
Pada bab ini akan dipaparkan hasil kajian pustaka berkenaan dengan 
perbandingan penelitian terdahulu dengan orientasi penelitian ini. Tujuan dari 
bahasan ini adalah mengidentifikasi kemungkinan signifikansi dan kontribusi 
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akademik dari penelitian yang dimaksud, dan untuk memastikan bahwa pokok 
masalah yang diteliti belum pernah dibahas oleh peneliti lainnya dan pokok masalah 
yang diteliti mempunyai relevansi (sesuai atau tidak sesuai) dengan sejumlah teori 
yang telah ada.8 Berikut diuraikan beberapa hasil penelitian terdahulu yang relevan. 
Penelitian Hardiawan dengan judul Skripsi; “Pengaruh Kepercayaan, 
Kemudahan, dan Kualitas Informasi Terhadap Keputusan Pembelian Secara Online; 
Studi Pada Pengguna Situs Jual Beli Online tokobagus.com”. Penelitian ini bertujuan 
untuk mengetahui seberapa besar pengaruh kepercayaan, kemudahan dan kualitas 
informasi terhadap keputusan pembelian secara online di situs jual beli online 
tokobagus.com motor dan menganalisis faktor yang paling dominan dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian di tokobagus.com. Hasil penelitian Hardiawan 
berdasarkan pengujian statistik-kuantitatif membuktikan bahwa variable kepercayaan 
menunjukan hasil yang paling dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian 
dengan koefisien regresi sebesar 0,310 di ikuti dengan variable kemudahan dengan 
koefisien regresi sebesar 0,298 dan variable kualitas informasi dengan koefisien 
regresi sebesar 0,279. Hasil penelitian tersebut bahwa semua variable independen 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui uji F dan 
uji T, sedangkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,639 menunjukan 63,9% variasi 
keputusan pembelian di situs jual beli online tokobagus.com dapat dijelaskan oleh 
ketiga variable independen tersebut, sisanya 36,1% dijelaskan oleh faktor-faktor lain 
diluar penelitian. 
Penelitian Sakinah Sudin dengan judul Skripsi “Analisis Pemanfaatan 
“Facebook Sebagai Ruang Publik. Tujuan penelitian Sakinah adalah (1) untuk 
mengetahui tema yang ditampilkan oleh pengguna (users) dalam memanfaatkan 
                                                             
8Muljono Damopolii, Pedoman Penelitian Karya Tulis Ilmiah, h. 13-14. 
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facebook; (2) untuk mengetahui kecenderungan sifat pesan yang ditampilkan dalam 
pemanfaatan facebook oleh users. Hasil penelitian Sakinah menunjukkan bahwa 
tema-tema yang ditampilkan oleh pengguna (users) dapat dilihat dari pembagian 
beberapa kategori pada masing-masing unit analisis. Pada status update kategori 
emosi diri, temanya mencakup galau, harapan, marah, sedih, dan senang. Pada 
kategori kegiatan, temanya meliputi rutinitas harian dan bepergian. Sedang pada 
kategori umum, temanya yakni mengutip kata-kata (orang terkenal, lagu, maupun isi 
buku). Pada comment kategori komentar di status sendiri dan di status orang lain, 
temanya yaitu komentar berhubungan dengan status dan komentar tidak berhubungan 
dengan status. Pada kategori komentar di foto sendiri dan di foto orang lain temanya 
yaitu komentar berhubungan dengan foto. Pada photos kategori ganti foto profil, 
ganti foto sampul, dan unggah foto temanya adalah adalah foto diri sendiri, foto diri 
dengan orang lain, foto orang lain, dan lainnya. (kecuali untuk kategori ganti foto 
profil, tema foto orang lain tidak termasuk). Pada like kategori like, temanya adalah 
like status sendiri, like status teman, like foto sendiri, like foto teman, like link dan 
like page. Penelitian ini juga menunjukkan bahwa sifat pesan yang ditampilkan dalam 
pemanfaatan facebook oleh pengguna (users) cenderung bersifat privat. Melalui 
status updates, comment, dan photos pengguna menampilkan hal-hal yang bersifat 
privat. Hanya like yang cenderung bersifat publik. 
Penelitian S.M Rolle dengan judul Skripsi; “Strategi Komunikasi Pemasaran 
Celebes TV dalam  Meningkatkan Jumlah Pemasang Iklan di Makassar”. Hasil 
penelitian Rolle menyimpulkan bahwa penerapan strategi komunikasi pemasaran 
Celebes TV dalam meningkatkan jumlah pemasang iklan di Makassar yaitu 
segmentasi pasar (usia, jenis kelamin, status sosial, dan tingkat pendididkan), 
branding yaitu strategi yang dilakukan Celebes TV dengan cara memasang logo 
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Celebes TV dibeberapa media cetak dan online, positioning yaitu Celebes TV 
menempatkan diri sebagai televisi berita dan merupakan saluran resmi pemilukada 
sulawesi selatan, dan promosi yaitu memberikan harga iklan perspotnya kepada klien. 
Faktor pendukung dalam penerapan strategi komunikasi pemasaran Celebes TV 
meliputi sarana dan prasarana yang memadai, sumber daya manusia yang 
professional, pertemanan dan relasi, dan program siaran yang menarik. Adapun faktor 
kendala yang dalam penerapan strategi komunikasi pemasaran di Celebes TV yaitu 
biaya beriklan di televisi yang mahal, ini tidak saja di sebabkan tarif penayangan 
iklan yang mahal, biaya yang dikenakan kepada pemasang iklan televisi dihitung 
berdasarkan detik tetapi biaya produksi iklan yang berkualitas yang juga mahal. 
Berdasarkan uraian hasil penelitian terdahulu tersebut menunjukkan bahwa 
tema yang terkait dengan strategi periklanan komunitas online shop Makassar 
Dagang di media sosial facebook belum pernah diteliti. Penelitian-penelitian 
terdahulu masih terfokus pada kajian tentang aktivitas pengguna situs jual beli online 
dan penerapan komunikasi pemasaran secara umum pada media massa. Artinya, 
belum ditemukan adanya penelitian yang secara spesifik membahas mengenai strategi 
periklanan komunitas online shop di media sosial facebook. Selain itu, fokus masalah 
yang akan diteliti mempunyai relevansi dengan teori tentang komunikasi pemasaran 
dan periklanan. Pendekatan teori ini dimaksudkan sebagai pijakan dasar konseptual 
untuk memahami fenomena situs jual beli online dalam konteks kasus yang lebih 
spesifik pada media sosial facebook Makassar Dagang.  
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E. Tujuan dan Kegunaan  
1. Tujuan penelitian  
Berdasarkan identifikasi masalah, fokus penelitian dan rumusan masalah, 
maka tujuan penelitian ini adalah: 
a. Untuk mengetahui strategi periklanan komunitas online shop Makassar Dagang di 
media sosial facebook 
b. Untuk mengetahui hambatan periklanan online shop Makassar Dagang di media 
sosial facebook 
2. Kegunaan penelitian 
a. Kegunaan Teoretis 
Hasil penelitian ini diharapkan berkontribusi dalam pengembangan keilmuan 
jurnalistik dan komunikasi, khususnya melalui studi tentang strategi komunikasi 
periklanan para pelaku bisnis online shop dalam meningkatkan penjualan produknya 
di media sosial Facebook. 
b. Kegunaan Praktis 
Hasil penelitian ini diharapkan bermanfaat secara praktis bagi semua pihak 
yang berkompeten, baik mahasiswa, praktisi media dan seluruh masyarakat dalam 
upaya memanfaatkan teknologi komunikasi dan informasi khususnya penerapan 
komunikasi periklanan dalam bisnis media online. 
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BAB II 
TINJAUAN TEORETIS 
 
A. Strategi Komunikasi 
Strategi adalah keseluruhan keputusan kondisional tentang tindakan yang 
akan dijalankan guna mencapai tujuan.1 Sedangkan pengertian komunikasi secara 
etimologis berasal dari bahasa latin communication, dan perkataan ini bersumber 
pada kata communis. Arti communis disini adalah sama, dalam arti kata sama makna, 
yaitu sama makna mengenai suatu hal. Secara terminologis istilah komunikasi berarti 
proses penyampaian pesan atau suatu pernyataan oleh seseorang kepada orang lain.2 
Strategi pada hakikatnya adalah perencanaan dan manajemen untuk mencapai 
suatu tujuan. Demikian pula strategi komunikasi merupakan paduan dari perencanaan 
komunikasi dan manajemen untuk mencapai suatu tujuan. Menurut Effendy, strategi 
komunikasi baik secara makro maupun mikro memiliki fungsi menyebarluaskan 
pesan komunikasi yang bersifat informatif, persuasif, dan instruktif secara sistematis 
kepada sasaran untuk memperoleh hasil yang optimal.3 
Strategi komunikasi bersifat makro dalam prosesnya berlangsung secara 
vertikal atau dari atas ke bawah (top down). Para komunikator yang berada pada 
puncak kelembagaan komunikasi, misalnya dalam kelembagaan Negara, apakah dari 
pihak eksekutif, legislatif, maupun yudikatif menggunakan media massa maupun 
media lainnya melalui jenjang hirarki menurun ke bawah, dan juga kadang melalui 
jenjang dari bawah ke atas (bottom up). Dalam kenyataan di lapangan komunikasi 
                                                             
1Anwar Arifin, Strategi Komunikasi; Sebuah Pengantar Ringkas (Cet. III; Bandung: Armico, 
1984), h. 58-59. 
2Wiryanto, Pengantar Ilmu Komunikasi (Cet. III; Jakarta; Grasindo, 2006), h. 5. 
3Onong Uchjana Effendy, Dinamika KomunikasiDinamika Komunikasi (Cet. VII, Bandung: 
Remaja Rosdakarya, 2008), h. 28. 
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melalui jenjang dari bawah keatas tidak selancar komunikasi yang dilakukan dari 
jenjang dari atas ke bawah.4 
Strategi komunikasi dalam kaitannya dengan sistem komunikasi, berbicara 
mengenai sistem masyarakat dan berbicara tentang manusia. Karena itu 
pendekatannya dilakukan secara makro dan secara mikro, baik prosesnya secara 
vertical maupun horizontal. Secara makro sistem komunikasi menyangkut sistem 
pemerintah, sedangkan secara mikro menyangkut sistem nilai kelompok. Secara 
makro menyangkut strategi komunikasi, secara mikro menyangkut operasi 
komunikasi. Dalam hubungannya dengan sistem komunikasi, bila ditinjau secara 
makro vertikal, jelas disatu pihak sistem komunikasi itu dipengaruhi oleh sistem 
pemerintahan. Dilain pihak dipengaruhi oleh penemuan-penemuan baru dalam bidang 
teknologi komunikasi, terutama media elektronik mutakhir, antara lain televisi, video, 
dan satelit komunikasi.5 
Seperti halnya dengan strategi dalam bidang apa pun, strategi komunikasi 
harus didukung oleh teori. Teori yang dianggap relevan dipertautkan dengan 
pelaksanaan strategi komunikasi adalah teori komunikasi model Laswell yang 
menerangkan komponen-komponen dalam proses komunikasi sebagai berikut: 
 
Gambar 2.1 Model Komunikasi oleh Lasswell 
 
 
1. Who  : Siapakah komunikatornya 
2. Say What  : Pesan apa yang dinyatakan 
3. In Which Channel : Media apa yang digunakan 
                                                             
4Arifuddin Tike, Dasar-Dasar Komunikasi; Suatu Studi dan Aplikasi (Cet, I; Yogyakarta: 
Kota Kembang Yogyakarta, 2009), h. 57-58. 
5Arifuddin Tike, Dasar-Dasar Komunikasi, h. 65-70 
Effect Who Say what Channel To whom 
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4. To Whom  : Siapa komunikannya 
5. With What Effect : Efek apa yang diharapkannya.6 
Rumus Lasswell ini tampaknya sederhana saja. Tetapi jika dikaji lebih jauh 
pertanyaan “efek apa yang diharapkan”, secara implisit mengandung pertanyaan lain 
yang perlu dijawab dengan seksama. Pertanyaan tersebut ialah: 
a. When : Kapan dilaksanakannya 
b. How : Bagaimana melaksanakannya 
c. Why : Mengapa dilaksanakan demikian 
Komponen with what effect dalam proses komunikasi tersebut perlu 
dipertegas, sebab efek dari suatu proses komunikasi bisa sangat beragam dan 
tergantung pada pendekatan yang digunakan. Beberapa efek dari proses komunikasi 
tersebut antara lain information, persuasion, dan instruction.7 Efek dari proses 
komunikasi ini berkaitan dengan unsur komunikan. Teori DeFleur tampaknya relevan 
membahas aspek komunikan dalam proses komunikasi, antara lain; individual 
difference theory, social categories theory, social relationship theory, dan cultural 
norms theory.8 
Dalam perkembangan selanjutnya, model komunikasi Lasswell tersebut 
dikembangkan oleh Shannon dan Weaver, terutama dalam proses komunikasi 
elektronika. Selain itu, Miller dan Cherry sebagaimana yang dikutip Cangara,9 
                                                             
6Wiryanto, Pengantar Ilmu Komunikasi, h. 17, Onong Uchjana Effendy, Dinamika 
Komunikasi, h. 30, Deddy Mulyana, Ilmu Komunikasi; Suatu Pengantar (Cet. XII, Bandung: Remaja 
Rosdakarya, 2008), h. 147, Hafied Cangara, Pengantar Ilmu Komunikasi (Cet. XIII; Jakarta: Rajawali 
Pers, 2012), h. 46, 
7Onong Uchjana Effendy, Dinamika Komunikasi,,h. 30-31. 
8Dedy Mulyana, Ilmu Komunikasi, h. 164-165. 
9Hafied Cangara, Pengantar Ilmu Komunikasi, h. 26. 
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menerapkan teori tersebut untuk menganalisa proses komunikasi antarmanusia 
sebagaimana terlihat dalam gambar berikut. 
 
Gambar 2.2 Unsur-Unsur Komunikasi oleh Miller dan Cherry 
 
 
 
 
Dalam varian teori komunikasi, salah satu model komunikasi yang dianggap 
relevan menerangkan strategi komunikasi adalah komunikasi persuasif. 
Dibandingkan dengan komunikasi informatif, komunikasi persuasif lebih sulit, sebab 
komunikasi informatif bertujuan hanya untuk memberi tahu, komunikasi persuasif 
bertujuan mengubah sikap, pendapat atau perilaku.Istilah persuasi bersumber dari 
bahasa latin persuasion. Kata kerjanya adalah persuadere yang berarti membujuk, 
mengajak atau merayu. Para ahli komunikasi sering menekankan bahwa persuasif 
adalah kegiatan psikologis. Penegasan ini dimaksudkan untuk membedakan dengan 
koersi. Tujuan persuasif dan koersi adalah sama, yakni untuk mengubah sikap, 
pendapat atau perilaku, tetapi persuasif dilakukan dengan halus, luwes, yang 
mengandung sifat-sifat manusiawi, koersi mengandung sanksi atau ancaman.10 
Agar komunikasi persuasif itu mencapai tujuan dan sasarannya, maka perlu 
dilakukan perencanaan yang matang. Perencanaan dilakukan berdasarkan komponen-
komponen proses komunikasi, yakni komunikator, pesan, media, dan komunikan. 
                                                             
10Onong Uchjana Effendy, Dinamika Komunikasi, h. 21.  
Effect Sumber  Pesan Media  Penerima  
Umpan Balik 
Lingkungan 
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Dalam hubungannya dengan perencanan komunikasi persuasif, berikut adalah teknik-
teknik yang dapat digunakan: 
a. Teknik asosiasi, yaitu penyajian pesan dengan cara menumpangkannya pada 
suatu objek atau peristiwa yang menarik khalayak. 
b. Teknik integrasi, yaitu kemampuan komunikator untuk menyatukan diri secara 
komunikatif dengan komunikan. 
c. Teknik ganjaran, yaitu kegiatan untuk mempengaruhi orang lain dengan cara 
mengiming-imingi hal yang menguntungkan atau yang menjajikan harapan. 
d. Teknik taatan, yaitu upaya menyusun pesan komunikasi agar menarik perhatian 
sehingga memotivasi orang lain untuk melakukan sebagaimana disarankan oleh 
pesan tersebut.11 
Teknik komunikasi persuasif tersebut perlu dilaksanakan secara sistematis. 
Formulasi AIDDA relevan dijadikan landasan pelaksanaan komunikasi persuasif. 
Formula AIDDA merupakan kesatuan singkatan dari tahap-tahap komunikasi 
persuasif, yakni, Attention (perhatian), Interest (minat), Desire (hasrat), Decision 
(keputusan), Action (kegiatan).12 
 
B. Komunikasi Pemasaran dan Periklanan 
1. Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran merupakan salah satu aspek yang sangat penting 
dalam keseluruhan misi pemasaran sebagai penentu suksesnya sebuah pemasaran. 
Komunikasi pemasaran digunakan oleh hampir seluruh organisasi ataupun 
perusahaan industri bisnis untuk mempromosikan apa yang mereka tawarkan dan 
                                                             
11Onong Uchjana Effendy, Dinamika Komunikasi, h. 22. 
12Onong Uchjana Effendy, Dinamika Komunikasi, h. 25. 
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mencapai tujuan finansial dan nonfinansial. Komunikasi pemasaran dapat dipahami 
dengan menguraikan dua unsur pokoknya, yaitu komunikasi dan pemasaran. 
Komunikasi adalah proses di mana pemikiran dan pemahaman disampaikan 
antarindividu, atau antar organisasi dan individu.13 
Pemasaran adalah kegiatan dimana sebuah organisasi dan perusahaan 
melakukan pertukaran barang atau jasa yang mengandung nilai antara mereka dengan 
pelanggannya. Menurut Kotler pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial 
yang membuat individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan serta 
inginkan melalui penciptaan dan penukaran timbal balik produk dan nilai dengan 
orang lain.14 Jadi, komunikasi pemasaran  mempresentasikan  gabungan semua  unsur  
dalam  bauran  pemasaran  merek  yang  memfasilitasi  terjadinya pertukaran dengan 
menciptakan suatu arti yang disebarluaskan kepada pelanggan atau kliennya. 
Dalam komunikasi pemasaran terdapat bauran pemasaran yang terdiri dari 
Empat P (4P) yaitu Product (produk), Price (Harga), Place (Tempat), dan Promotion 
(promosi).  
a. Product (produk) 
Produk meliputi kualitas, keistimewaan, desain, gaya, keanekaragaman, bentuk, 
kemasan, ukuran, pelayanan, jaminan, dan pengambilan. 
b. Price (Harga) 
Merupakan jumlah uang yang dikeluarkan atau dibayarkan oleh konsumen untuk 
produk tertentu. Terdapat tiga faktor dalam menentukan harga suatu produk, yaitu 
meliputi kualitas produk, tingkat persaingan, dan kegiatan promosi.  
                                                             
13Terence Shimp. Periklanan Promosi, Komunikasi Pemasaran Terpadu (Jakarta: Erlangga, 
2003), h. 04. 
14Widyaningsih dan Widjajanta. Mengasah Kemampuan Ekonomi (Bandung: IKAPI, 2007), 
h. 62. 
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c. Place (Tempat) 
Pendistribusian barang atau produk bagi konsumen yang tepat pada sasaran 
perusahaan.  
d. Promotion (promosi) 
Bentuk kegiatan komunikasi guna menciptakan kesadaran dan ketertarikan 
konsumen terhadap produk. Promosi merupakan salah satu faktor penentu 
keberhasilan suatu program pemasaran yang bersifat membujuk. 15 
Pemasaran memfasilitasi proses pertukaran dan pengembangan hubungan 
dengan konsumen dengan cara mengamati secara cermat kebutuhan dan keinginan 
konsumen yang dilanjutkan dengan mengembangkan suatu produk (product) yang 
memuaskan kebutuhan konsumen dan menawarkan produk tersebut pada harga 
(price) tertentu serta mendistribusikan agar tersedia di tempat-tempat (place) yang 
menjadi pasar bagi produk bersangkutan. Untuk itu perlu melaksanakan suatu 
program promosi (promotion) atau komunikasi guna menciptakan kesadaran dan 
ketertarikan konsumen kepada produk yang bersangkutan.  
Berikut adalah penjelasan mengenai kerangka umum komunikasi pemasaran 
yang terdiri atas lima komponen utama bauran promosi,16 antara lain: 
1) Advertising 
Iklan adalah komunikasi non personal untuk menyampaikan suatu informasi. 
Informasi ini umumnya bersifat persuasif dan berkaitan dengan produk seperti 
barang-barang dan jasa-jasa atau berupa sebuah gagasan atau ide. Informasi ini 
                                                             
15Titik Wijayanti, Managing Marketing Plan; Teori dan Praktek (Jakarta: Exelmedia, 2012), 
h. 208 
16Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran (Jakarta: Penerbit Erlangga, 
2001), h. 600 
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disampaikan melalui berbagai media dan dibiayai oleh sponsor tertentu17. Periklanan 
merupakan semua bentuk penyajian dan promosi nonpersonal atas ide, barang atau 
jasa yang dilakukan oleh perusahaan sponsor tertentu.18 Berbagai bentuk periklanan 
dapat dipilih perusahaan tergantung pada fokus produk yang akan ditonjolkan kepada 
audiens. Ragam bentuk periklanan yang dimaksud, antara lain brand advertising, 
product advertising, cooperative advertising, dan corporate advertising. 
2) Personal selling 
Penjualan secara personal merupakan perangkat paling efektif dalam tahap 
lanjutan dari proses pembelian, khususnya membangun preferensi, keyakinan dan 
tindakan dari setiap pembeli.19 Penjualan secara personal dilakukan sebagai 
pelengkap pengiklanan, karena hal itu dilakukan secara individual dan oleh staf 
pemasaran secara langsung, bukan melalui media massa. Penjualan secara personal 
adalah satu unsur bauran promosi yang mensyaratkan pemasar untuk melakukan 
kontak secara langsung terhadap informasi kebutuhan konsumen dan kemudian 
memprosesnya untuk kepentingan perusahaan. 
Menurut Scott, personal selling adalah unsur terpenting kedua bagi eksekutif 
untuk menentukan perpaduan promosinya dalam mendapatkan pesanan. Unsur ini 
menyangkut kontak berhadapan muka antara penjual dan calon pembeli.20 Usaha 
penjualan langsung dalam praktik akan bervariasi tergantung apakah produk yang 
dijual merupakan barang konsumsi, barang industrial atau barang jasa. 
 
                                                             
17Monle Lee, dan Carla Johnson, Prinsip-Prinsip Pokok Periklanan Dalam Perspektif Global 
(Jakarta: Fajar Interpretama Offset, 2007), h. 3. 
18Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, h. 600 
19Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, h. 601 
20Scott, J. D, dkk, Strategi Promosi Pemasaran (Jakarta: Rineka Cipta, 2005), h. 24 
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3) Sales Promotion 
Menurut Swastha dan Irawan promosi merupakan arus informasi satu arah 
yang dibuat untuk mengarahkan orang kepada tindakan yang dapat menciptakan 
pertukaran dalam pemasaran.21 Kottler menyebutkan tiga manfaat promosi penjualan, 
antara lain, 1) promosi penjualan menarik perhatian dan memberikan informasi yang 
dapat mengarahkan konsumen kepada produk bersangkutan, 2) Promosi penjualan 
menggabungkan sejumlah kebebasan, dorongan, atau kontribusi yang memberi nilai 
bagi konsumen, 3) Promosi penjualan merupakan ajakan untuk melakukan transaksi 
pembelian sekarang.22 
4) Publicity 
Kegiatan publisitas dan hubungan masyarakat mencakup berbagai program 
untuk mempromosikan dan atau melindungi citra perusahaan atau masing-masing 
produknya. Publisitas merupakan salah satu alat potensial dalam mengkomunikasikan 
produk perusahaan. Cara yang ditempuh adalah mengadakan press release, press 
conference, liputan khusus pada media cetak yang dimuat secara cuma-cuma, atau 
tampil sebagai sponsor acara-acara tertentu. Publisitas dan hubungan masyarakat 
berfungsi sebagai mediator antara perusahaan dan masyarakat luas. 
5) Direct selling 
Direct selling adalah sistem pemasaran interaktif yang menggunakan satu atau 
lebih media periklanan untuk mendapatkan efek terukur berupa tanggapan langsung 
(direct response marketing) dari pelanggan atau prospek khusus dan dapat dilakukan 
dimanapun. Kegiatan pemasaran langsung dilakukan lewat penggunaan surat, 
telepon, faksimili dan alat penghubung nonpersonal lain yang ditujukan langsung 
                                                             
21B. Swastha, dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern (Yogyakarta: Liberty, 1981), h. 63 
22Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, h. 602 
22 
 
kepada konsumen individual untuk berkomunikasi secara langsung dan mendapatkan 
tanggapan langsung dari pelanggan atau calon pelanggan tertentu. Pemasaran 
langsung bersifat nonpublik, tertentu, terbaru dan interaktif.23 
2. Periklanan 
Khususnya di Indonesia ada dua istilah yang umum digunakan dan sepadan 
dengan arti iklan, yaitu; reklame dan advertensi. Menurut Klepper dalam utaian 
Restaty, mengemukakan bahwa reklame berasal dari bahasa Belanda yang dieja 
sebagai “reclame”, kata itu juga berasal dari bahasa Perancis “reclamare” yang 
berarti meneriakkan sesuatu secara berulang-ulang. Advertensi berasal dari bahasa 
Belanda “advertentie” yang juga mengacu pada bahasa Inggris “advertising” yang 
berarti megoperkan pikiran dan gagasan kepada pihak lain.24 
Dari uraian di atas, makna iklan dapat diretas dalam pendekatan sumber 
bahasa, baik reklame dan advertensi, yang mana dari kedua kata tersebut sering 
dipadankan maknanya untuk menyebut iklan. Kesimpulan yang jelas bahwa kata 
iklan nampaknya lebih familiar disebut dalam bahasa keseharian masyarakat 
Indonesia. 
Pengertian Iklan menurut terminologi, adalah segala bentuk pesan tentang suatu 
produk yang disampaikan lewat media massa dan dibiayai oleh pemrakarsa, yakni 
perorangan, produsen maupun badan pemerintah, ditujukan kepada khalayak umum. 
Iklan yang menitikberatkan tujuan komersial digolongkan ke dalam reklame.Yang 
menitikberatkan pada pengungkapan suatu gagasan atau pendapat digolongkan ke 
dalam propaganda.25 
                                                             
23Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, h. 604 
24Niken Restaty, Modul Pengantar Periklanan(Jakarta: Fakultas Ilmu Komunikasi, 
Universitas Mercu Buana, 2010). h. 1.   
25Kurniawan Junaedhie, Ensiklopedi Pers Indonesia(Jakarta: PT. Gramedia, 1991), h. 95 
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Demikian dalam perspektif komunikasi, perlu dikemukakan bahwa antara 
iklan dan periklanan memiliki perbedaan pengertian. Dalam literatur ditemukan 
beragam pengertian iklan, sekurang-kurangnya pengertian tersebut dapat dipahami 
melalui empat sudut pandang, yaitu; perspektif komunikasi, psikologi, pemasaran, 
dan murni periklanan.26 Dalam perspektif komunikasi menekankan sebuah proses 
penyampaian proses dari komunikator kepada komunikan. Sedangkan dalam 
perspektif iklan lebih menekankan aspek penyampaian pesan yang kreatif yang 
disampaikan melalui media tertentu. Perspektif pemasaran lebih kepada pemaknaan 
iklan sebagai sarana (alat) yaitu penjualan produk, sementara perspektif psikologi 
lebih menekankan aspek persuasif pesan. 
Wujud konkret perbedaan pegertian iklan dan periklanan itu dapat di amati 
pada definisi berikut: 
a. Konsep baku mengenai pengertian iklan dapat dilihat dalam Kitab Tata Karma 
dan Tata Cara Periklanan Indonesia, yang menyatakan; “iklan adalah segala 
bentuk pesan tentang suatu produk yang disampaiakan lewat suatu media dan 
dibiayai oleh pemrakarsa yang dikenal serta ditujukan kepada sebagian atau 
seluruh masyarakat”.27 
b. Periklanan adalah komunikasi komersil dan nonpersonal tentang sebuah 
organisasi dan produk-produknya yang ditransmisikan ke suatu khalayak target 
melalui media bersifat massal seperti, radio, Koran, majalah, direct mail, 
(pengeposan langsung), reklame luar ruang, atau kendaraan  umum.28 Demikian 
praktisi peiklanan menyepakati; “periklanan merupakan keseluruhan proses yang 
                                                             
26Kurniawan Junaedhie, Ensiklopedi Pers Indonesia, h. 1-2.  
27Kurniawan Junaedhie, Ensiklopedi Pers Indonesia, h.. 3. 
28Monle Lee dan Carla Johnson, Prinsip-Prinsip Pokok Periklanan Dalam Perspektif Global, 
(Jakarta: Fajar Interpretama Offset, 2007. h. 3.  
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meliputi penyiapan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan penyampaian 
iklan”.29 
Definisi pertama mengenai iklan, menjelaskan pengertian bahwa iklan adalah 
suatu pesan tentang produk dalam mekanisme pemasaran yang memuat empat 
komponen, yaitu; pemrakarsa, pesan, media, dan masyarakat. Dengan demikian, kata 
“iklan” cenderung menekankan pengertian tentang apa (what) pesan komunikasi yang 
disampaikan. Lanjut daripada itu, pesan yang dimaksud tidak lain adalah produk 
(objek), yang melibatkan subjek (who) yaitu pemrakarsa atau komunikator,melalui 
saluran komunikasi (media). Dari pengertian ini, nampak sejalan dengan model 
komunikasi Lasswell (SMCR) yang meliputi; komunikator (source), pesan 
(message), media (channel), dan kahalayak (receiver).30 
Definisi kedua mengenai periklanan, mengemukakan pengertian yang lebih 
luas tentang periklanan sebagai proses komunikasi. Dalam hal ini kalimat 
“periklanan” lebih menekankan pengertian tentang bagaimana (how) proses 
komunikasi berlangsung. Proses yang dimaksud ialah, iklan sebagai pesan yang 
ditransmisikan dari “komunikator” (organisasi-perusahaan) dengan menggunakan 
“media” (radio, koran, majalah) untuk disampaikan kepada “komunikan” (konsumen-
khalayak). Terlepas dari perbedaan pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa iklan 
dan periklanan adalah rangkaian integral yang melibatkan beberapa komponen-
komponen dan proses sebuah komunikasi. Dengan kata lain, iklan dan periklanan 
merupakan bagian dari fenomena komunikasi yang dapat diamati. Baik realitas 
pesan-pesan komunikasi (produk iklan) dan dimensi penyampaian pesan-pesan yang 
melibatkan beberapa komponen dalam proses periklanan tersebut. 
                                                             
29Niken Restaty, Modul Pengantar Periklanan, h. 4.  
30Hafied Cangara, Dasar-Dasar Teori Komunikasi, h. 12-13, dan Wiryanto, Pengantar Ilmu 
Komunikasi. h. 17.   
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Tiada istilah tunggal, jelas, menyeluruh yang bisa menggambarkan karakter 
kompleks periklanan dan fungsi-fungsinya yang mejamuk dan saling terkait. 
Periklanan sering kali diklasifikasi dalam beberapa tipe besar; periklanan produk, 
periklanan eceran, periklanan korporasi, periklanan bisnis ke bisnis, periklanan 
politik, periklanan direktori, periklanan respon langsung, periklanan pelayanan 
masyarakat, dan periklanan advokasi.31 
 
C. Facebook sebagai Sarana Pemasaran  
1. Sejarah Perkembangan Facebook 
Facebook adalah salah satu situs dalam media sosial internet yang merupakan 
buah karya Mark Elliot Zuckerberg. Di usia 25 tahun, dia memperkenalkan “The 
Facebook” (namanya saat itu), pada Februari 2004 dari kamarnya di asrama Harvard 
University. Dengan dibantu tiga temannya, yaitu Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz 
dan Chris Hughes, mereka membuat jejaring mahasiswa melalui internet agar dapat 
saling kenal. Dalam dua puluh empat jam 1.200 mahasiswa Harvard bergabung dan 
dengan segera jejaring ini menyebar ke kampus lain.32 
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) dengan Pusat Kajian 
Komunikasi (Puskakom) Universitas Indonesia menunjukkan bahwa hingga tahun 
2014 terdapat kurang lebih 7 juta pengguna internet di Indonesia. Berdasarkan usia 
pengguna, mayoritas pengguna internet di Indonesia berusia 18-25 tahun, yaitu 
sebesar hampir setengah dari total jumlah pengguna internet di Indonesia (49%).33 
                                                             
31Monle Lee dan Carla Johnson, Prinsip-Prinsip Pokok Periklanan, h. 4-10. 
32Tony Hendroyono. Facebook; Situs Sosial Networking yang Bernilai 15 Miliar Dollar 
(Yogyakarta: PT.Bentang Pustaka, 2009), h. 83. 
33Asosiasi Penyedia Jasa Internet Indonesia. 2015. Profil Pengguna Internet Indonesia 2014. 
(Jakarta: Puskakom Universitas Indonesia). 
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Ada tiga motivasi utama para pengguna media sosial Facebook berinteraksi di 
dalam situs tersebut, antara lain :  
a. Mencari teman berharga (discovery) 
Salah satu alasan dasar untuk mengetahui orang lain adalah rasa penasaran 
dan tertarik dalam menemukan hal-hal baru. Manusia tertarik untuk menjelajahi dan 
memiliki kepedulian untuk berkomunikasi, baik untuk memcahkan masalah atau 
sekedar berbicara.  
b. Bergaul dengan teman-teman berharga (homogeneity) 
Motivasi untuk memiliki orang-orang yang berpikir seperti diri mereka 
sebagai lingkungan alami untuk mengeksplorasi pribadi. 
c. Menyampaikan informasi (sharing) 
Orang-orang menikmati komunikasi dan berbagi apa yang telah mereka 
pelajari dari rekan- rekan mereka. Rekan-rekan bisa relatif, teman, kolega, pakar, dan 
kontak sosial atau sejenisnya. pengguna dapat menampilkan diri dengan konten yang 
telah mereka ciptakan.34 
Motivasi-motivasi utama orang berinteraksi yang di jelaskan di atas dapat di 
penuhi melalui media sosial Facebook. Melalui Facebook para penggunanya dapat 
berinteraksi dengan siapapun dari berbagai penjuru dunia. Facebook mempunyai 
banyak fitur-fitur yang memanjakan penggunanya. Mulai dari fitur yang sederhana 
dan standar sampai fitur-fitur lain yang bersifat entertainment. salah satu fitur 
sederhana dalam Facebook adalah “info”.  
Pengguna Facebook bisa melihat atau mencari tahu informasi dari pengguna 
Facebook lain pada fitur ini. Dari fitur tersebut, penggunanya dapat mengetahui 
informasi apa saja yang diinginkan mengenai identitas pengguna Facebook lain. 
                                                             
34Sidik Purnomo dan Amir. Hitam Putih di Atas Facebook. (Yogyakarta: Ardana Media, 209), 
h. 7 
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Tidak bisa dipungkiri bahwa penggunaan Facebook saat ini sangat marak di kalangan 
masyarakat. Penggunaannya yang sangat mudah dan tampilannya yang menarik 
membuat semua orang ingin memiliki Facebook. Menurut Purnomo dan Amir W, 
syarat mutlak yang harus dimiliki untuk membuat akun Facebook hanyalah email 
yang masih aktif.35 
Perkembangan teknologi saat ini menyebabkan Facebook bisa diakses di 
mana saja, mulai dari menggunakan komputer, laptop hingga telepon genggam. 
Bahkan saat ini banyak merek-merek telepon genggam yang menawarkan fitur-fitur 
Facebook di dalam perangkatnya sehingga membuat semua orang menjadi mudah 
menggunakan Facebook dimanapun dan kapanpun. Seiring dengan perkembangan 
teknologi, manusia pun makin terbiasa untuk menjadikan teknologi sebagai andalan 
dalam dalam banyak perilakunya, dan pada akhirnya makin tergantung pada 
teknologi sebagai ‘kelengkapan’ hidup yang tidak mungkin ditinggalkan. 
2. Facebook Sebagai Sarana Periklanan  
Dengan berkembangnya teknologi, media promosi semakin bertambah salah 
satunya melalui media sosial Facebook, dengan menggunakan media ini produsen 
tidak membutuhkan banyak biaya untuk mempromosikan produk, jangkauannya pun 
lebih luas. Menurut Kotler dan Keller, media sosial merupakan sarana bagi konsumen 
untuk berbagi informasi teks, gambar, audio, dan video dengan satu sama lain dan 
dengan perusahaan dan sebaliknya.36 
Dari definisi tersebut di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa dalam 
penggunaan sosial media merupakan sarana pertukaran informasi antar individu dan 
dapatdigunakan juga sebagai sarana promosi/periklanan. Media sosial memiliki 
                                                             
35Sidik Purnomo dan Amir. Hitam Putih di Atas Facebook, h. 8  
36Philip Kotler dan Kevin Lane Keller. Manajemen PemasaranJilid 12(Jakarta: PT. Indeks, 
2007), h. 568 
28 
 
beberapa perbeda jenis iklan yang memungkinkan untuk mengambil keuntungan dari 
fitur unik setia situs. Jenisnya kini terus berkembang, dengan menggunakan sosial 
media perusahaan dapat menemukan lebih banyak cara efektif untuk mentargetkan 
penggunanya.  
Terdapat beberapa pilihan iklan yang saat ini sering digunakan melalui media 
sosial. Khususnya media sosial Facebook, memiliki penawaran ruang iklan yang 
paling berkembang dan lengkap, yang memungkinkan bagi produsen mengelola 
sendiri iklan tersebut. Menurut Peter dalam buku “Everything You Need to know 
about Social Media Ads”,37 iklan Facebook terbagi menjadi dua kategori Marketplace 
Ads and Premium Ads. 
a. Marketplace Ads 
Iklan yang sering muncul di sisi kanan dari versi desktop Facebook. Mereka 
tidak harus ditargetkan ke halaman tertentu dan merupakan jenis yang paling umum 
dari iklan yang ditemukan disitus Facebook tersebut. 
b. Premium Ads 
Ikan premium membutuhkan lebih banyak biaya namun memperluas daerah 
iklan dalam Facebook, serta menyediakan kesempatan keterlibatan konsumen dan 
berintraksi dengan perusahaan lebih besar. 
Situs Makassar Dagang di Facebook dibentuk berdasarkan fitur yang ada di 
Facebook, yakni Grup yang membantu pengguna membuat halaman untuk 
komunitas, sehingga dapat menyatukan orang-orang di suatu grup. Hal ini 
memudahkan para penjual atau pengiklan dalam menyampaikan pesan ke banyak 
orang melalui situs Makassar Dagang, tanpa harus memilih satu per satu, dengan 
catatan teman-teman sudah bergabung dalam komunitas Makassar Dagang. 
                                                             
37Peter Goodman, VP, “Everything You Need to know about Social Media Ads”. e-Book 
Marketing Cloud, https://www.marketingcloud.com (Diakses 10 Juli 2017) 
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Dari penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa grup Makassar Dagang di 
Facebook membantu menyatukan para penjual dengan calon pembeli dalam suatu 
komunitas di dunia maya. Dengan tergabungnya para penjual dalam komunitas 
Makassar Dagang memudahkan untuk saling berbagi informasi. Para penjual dapat 
mempromosikan berbagai produknya kepada pembeli dengan lebih cepat dan mudah 
karena Facebook memungkinkan untuk menyampaikan pesan ke semua orang yang 
telah menjadi anggota grup (message all member). 
 
D. Periklanan dalam Pandangan Islam 
Kajian-kajian yang membahas tentang iklan selama ini lebih banyak dilihat 
dari perspektif perlindungan konsumen. Selain itu banyak juga membahas tentang 
materi iklan yang infomasikan dilihat dari perspektif, budaya, sosial, komunikasi dan 
lain sebagainya. Kajian tentang periklanan tidak saja terbatas bagi ahli ekonomi saja. 
Dari kalangan ilmuan sosial pun tidak sedikit yang mencurahkan perhatian mereka 
mengenai iklan. Sebut misalnya Jean Baudrillard, seorang ilmuan Prancis yang 
melihat pengaruh iklan terhadap gaya hidup masyarakat.38 
Pada pembahasan ini akan dijabarkan perspektif Islam tentang periklanan. 
Meskipun Islam tidak mengatur secara tegas tentang periklanan namun dalam ajaran 
Islam terdapat prinsip-prinsip dasar dalam Islam yang  menyinggung masalah etika 
periklanan. Dalam etika yang digariskan al-Qur’an al-Qur’an dan As-Sunnah maka 
para pelaku bisnis yang menggunakan  jasa periklanan harus mendasarkan diri pada 
aturan-aturan yang terdapat dalam etika periklanan yang sesuai dengan kacamata 
Islam. 
                                                             
38Jean Baudrilard, Galaksi Simulacra, Terj. Galuh, E. Akoso dan Ninik Rochani Syams 
(Yogyakarta, LKiS 2001) h. 35 
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Dalam pandangan etika Islam, seseorang yang berbisnis misalnya melakuka  
aktivitas pemasaran (promosi/periklanan) memang bertujuan mencari keuntungan, 
akan tetapi bisnis bukanlah sekedar mencari keuntungan semata, tujuan yang lain dan 
utama yaitu mendapat keberkahan. Keberkahan usaha dalam arti kemantapan 
menjalankan usaha dengan memperoleh keuntungan yang wajar dan diridai oleh 
Allah swt. Qardhawi dalam buku “Norma dan Etika Ekonomi Islam”, mengemukakan 
bahwa ekonomi Islam adalah ekonomi yang berdasarkan ketuhanan. Sistem ini 
bertitik tolak dari Allah swt, bertujuan akhir kepada Allah swt, dan menggunakan 
sarana yang tidak lepas dari syari’at Allah swt. Aktifitas ekonomi seperti produksi, 
konsumsi dan aktivitas ekonomi lainnya tidak lepas dari titik ketuhanan dan bertujuan 
akhir untuk Tuhan.39 
Agar iklan menggunakan nilai-nilai Islam yang bersumber dari hukum Islam 
yaitu Al Qur’an dan Hadist, maka boleh melihat strategi pemasaran yang pernah 
dilakukan oleh Rasulullah sebagai seorang peniaga pada zaman beliau. Menurut 
Suyanto promosi yang dilakukan oleh Rasulullah saw lebih mengutamakan pada  
hubungan dengan pengguna, meliputi penampilan yang menawan, membangun 
hubungan niaga, mengutamakan keberkahan, memahami pengguna, mendapatkan 
kepercayaan, memberikan pelayanan hebat, berkomunikasi, menjalin hubungan yang 
bersifat pribadi, tanggap terhadap masalah, menciptakan perasaan satu komunitas, 
integritas, menciptakan keterlibatan dan menawarkan pilihan.40 
Nilai-nilai Islam dalam iklan juga harus bersandarkan pada nilai akhlak. 
Menurut Qardhawi ekonomi yang mengambil kekuatan dari pada Al Quran, pasti 
ekonomi yang berakhlak. Akhlak itu mampu memberikan makna baru terhadap 
                                                             
39Yusuf Qardhawi, Norma dan Etika Ekonomi Islam, terj. Zainal Arifin dan Dahlia Husin 
(Jakarta: Gema Insani Press, 2001), h. 31 
40Muhammad Suyanto, Business Strategy and Ethics (Jogjakarta: Andy Offset,  2008) 
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konsep nilai dan mampu mengisi kekosongan pikiran akibat perkembangan industry 
teknologi. Menurut Qardawi, seorang penulis Perancis, Jack Aster dalam bukunya 
Islam dan Perkembangan Ekonomi, berkata bahwa Islam ialah sebuah sistem hidup 
yang secara bersama mengandungi nilai-nilai akhlak yang tinggi.41 
Meskipun hukum Islam yang bersumber dari pada al-Qur’an dan al-Hadis 
tidak secara langsung menyentuh tentang permasalahan komunikasi pemasaran dan 
iklan. Akan tetapi sebagai agama yang bersifat universal tentunya segala bentuk 
permasalahan bolehlah ditemukan cara pemecahannya melalui Islam, Allah swt 
dalam firman-Nya telah menentukan batasannya meskipun secara global, sebagai 
mana ayat Q.S al-An’am: 38 
َِك ألٱَِيفََان أط ََّرفَا َّمَۚمُُكلَاث أَمأٌَمَُمأَ ٓ َِّلَإَِه أيَحَانَِجبَُريَِطيَِٖرئ
ٓ  َطََلََوَِض أَر ألۡٱَِيفَٖةَّٓبَادَنِمَاَمَوَنِمَِب  َت
ََنوُرَش أُحيَ أمِهِ بَرَ  َىِلإَ َُّمثَ ٖۚء أيَش٣٨ََ
Terjemahnya: 
Dan tiadalah binatang-binatang yang ada di bumi dan burung-burung yang 
terbang dengan kedua sayapnya, melainkan umat (juga) seperti kamu. 
Tiadalah Kami alpakan sesuatupun dalam Al-Kitab, kemudian kepada 
Tuhanlah mereka dihimpunkan 
Berasaskan ketentuan tersebut, jelaslah bahwa segala permasalahan yang ada, 
baik permasalahan klasik maupun kontemporer semuanya telah tercakup dalam Al-
Quran, meskipun secara global. Pada hakikatnya iklan merupakan tindakan memuji 
dan menggelu-elukan atas suatu barang atau jasa yang ditawarkan. Tentunya hal 
tersebut tidak terlepas dari pujian yang benar atau yang tidak benar atau mengandung 
kebohongan. Jika iklan mengandung pujian yang tidak benar, maka perbuatan ini 
diharamkan karena pada iklan ini terdapat kebohongan dalamnya atau melakukan 
penipuan.  
                                                             
41Yusuf  Qardhawi, Peran  Nilai Moral  dalam  Perekonomian  Islam (Jakarta: Robbani Press 
2001), h. 25 
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Pada dasarnya iklan juga harus menyesuaikan konsep sebelum melakukan  
periklanan, iklan harus bersifat inovatif dan estetis sehingga menjadikan iklan  lebih 
diingat, mereka yang melihat iklan merupakan masyarakat dengan berbagai imajinasi, 
maka dari itu perancang harus mampu menstimulasikan imajinasi mereka demi 
mendapatkan respon, dan juga dibutuhkan daya tarik agar pesan yang disampaikan 
mempunyai dampak yang positif.42 
Dalam persektif Islam konsep periklanan juga mempunyai perencanaan secara 
umum sama seperti halnya perencanaan lainnya, yaitu untuk  merealisasikan harapan 
dan target dalam jangka waktu tertentu menurut situasi dan kondisi yang ada. Dimana 
harapan itu terwujud dengan adanya interaksi dalam lingkup internal dan eksternal 
perusahaan yang disebut dengan konsep manajemen Islami seperti perusahaan yang 
didasari dengan nilai-nilai dan akhlak islami yang tidak menyembunyikan 
aib/kekurangan suatu produk, dan tidak melebih-lebihkan kegunaan dari suatu produk 
yang diiklankan. Aktifitas usaha seperti itulah yang sangat dibenci oleh Allah swt dan 
Rasulullah saw. Sesuai dengan Firman Allah swt dalam Q.S Al-Baqarah: 188 
َأَمأَ أن ِ مَاٗقيَِرفَْاُولُك أَأتِلَِماَّكُح ألٱََىِلإَٓاَهِبَ ْاُول أُدتَوَِلِط  َب ألِٱبَمَُكن أَيبَمَُكل  َو أَمأَ ْآُولُك
أَأتََلََوَِساَّنلٱَِل  َوَِم أث ِ ألِۡٱبَ
ََنوَُمل أَعتَ أُمتَنأَو١٨٨ََ
Terjemahnya: 
Dan janganlah sebahagian kamu memakan harta sebahagian yang lain di 
antara kamu dengan jalan yang bathil dan (janganlah) kamu membawa 
(urusan) harta itu kepada hakim, supaya kamu dapat memakan sebahagian 
daripada harta benda orang lain itu dengan (jalan berbuat) dosa, padahal kamu 
mengetahui 
Ayat diatas menjelaskan kepada kita bahwa Allah swt melarang umat untuk 
memakan harta saudara kita dengan jalan yang bathil (gharar), gharar  terdiri dari 
                                                             
42M.Suyanto,  Strategi Perancangan Iklan Outder Kelas Dunia (Yogyakarta: Andi Offset, 
2006), h. 112 
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berbagai macam dan bentuk kejahatan yang berbeda-beda, semakin besar penipuan 
dan pemalsuan yang dilakukan maka semakin besar pula tingkat  keharaman dan dosa 
yang ditimbulkan.43 Meskipun Islam tidak mengatur secara tegas tentang konsep 
periklanan namun terdapat prinsip dasar dalam suatu usaha yang mendasarkan diri 
pada aturan-aturan yang sejalan dengan pandangan Islam, misalnya baik, benar, adil, 
jujur, dan tidak mengandung riba. Prinsip ini berlaku untuk semua advertising 
(periklanan) dalam berbagai usaha baik usaha kecil maupun usaha besar. 
 
 
. 
 
 
                                                             
43Abdurrahman as-Said dkk, Fiqh Jual Beli (Jakarta: Senayan Publishing 2008), h. 229  
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Jenis Penelitian dan Lokasi Penelitian 
1. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian ini adalah penelitan deskriptif dengan menggunakan metode 
pendekatan penelitian kualitatif. Menurut Moleong, penelitian kualitatif adalah 
prosedur penelitian yang menghasilkan data deskriptif berupa kata tertulis atau lisan 
dari orang-orang dan perilaku yang dapat diamati.1 Data yang dikumpulkan dalam 
penelitian deskriptif adalah berupa kata-kata, gambar dan bukan angka-angka. Hal itu 
disebabkan oleh adanya penerapan metode kualitatif dimana semua data yang 
dikumpulkan berkemungkinan menjadi kunci terhadap apa yang diteliti dan laporan 
penelitian akan berisi kutipan-kutipan data untuk memberi gambaran penyajian 
laporan tersebut. Penelitian ini termasuk dalam penelitian kualitatif oleh karena data 
yang digunakan berupa kata-kata dan gambar yang akan dianalisis untuk memeroleh 
gambaran yang utuh atas permasalahan yang dikaji. 
2. Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan di Makassar dengan objek penelitian situs online 
shop dan subjek penelitian adalah anggota komunitas online shop Makassar Dagang. 
Pemilihan objek tersebut didasarkan pertimbangan bahwa terdapat fenomena 
komunikasi pada online shop Makassar Dagang dengan informan sebagai subjek 
penelitian yaitu pengguna media sosial Facebook sekaligus menjadi anggota 
komunitas Makassar Dagang. Rentang waktu yang digunakan untuk meneliti berkisar 
dua bulan sejak proses observasi awal dilaksanakan hingga tahap akhir penelitian. 
                                                             
1Lexy Johannes Moleong, Metodologi Penelitian Kulitatif (Cet.15; Bandung: Remaja 
Rosdakarya, 2001), h. 2-3. 
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B. Pendekatan Penelitian 
Dalam penelitian ini digunakan pendekatan keilmuan yaitu ilmu komunikasi 
dan ilmu jurnalistik khususnya pembahasan teori tentang media sosial Facebook dan 
teori komunikasi pemasaran dan periklanan. 
 
C. Sumber Data 
Menurut Lofland dalam kutipan Moleong, sumber data dalam penelitian 
kualitatif adalah kata-kata dan tindakan, data tertulis, dokumen, grafik dan statistik.2 
Sumber data dalam penelitian ini terdiri dari dua sumber data, yaitu data tertulis dan 
data lapangan. Data tertulis yang dimaksud berupa data-data literatur atau hasil kajian 
pustaka (library resaerch) berupa jurnal penelitian, referensi buku ilmiah, majalah, 
surat kabar, referensi internet dan data tertulis lainnya yang relevan dengan orientasi 
penelitian. Adapun data lapangan bersumber dari penelitian lapangan (field research) 
berupa hasil wawancara, observasi, dan studi dokumen. 
 
D. Metode Pengumpulan Data  
1. Wawancara  
Wawancara adalah percakapan dengan maksud tertentu. Percakapan itu dilakukan 
oleh dua pihak, yaitu pewawancara (interviewer) yang mengajukan pertanyaan dan 
terwawancara (interviewe) yang memberikan jawaban atas pertanyaan itu.3 Penelitian ini 
menggunakan jenis wawancara semiterstruktur (semistructure interview). Jenis 
wawancara ini sudah termasuk dalam katagori in-dept interview, dimana 
pelaksananya lebih bebas jika dibandingkan dengan wawancara tersruktur. Tujuan 
                                                             
2Lexy Johannes Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif, h. 112. 
3Lexy Johannes Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif, h. 186 
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dari wawancara jenis ini adalah untuk menemukan permasalahan secara lebih terbuka 
dimana pihak yang diajak wawancara dimintai pendapat, dan ide-idenya. Dalam 
melakukan wawancara, peneliti perlu mendengarkan secara teliti dan mencatat apa 
yang dikemukakan oleh informan.4 
Penentuan subjek penelitian dalam penelitian ini menggunakan teknik 
purposive. Teknik purposive yaitu pemilihan subjek penelitian berdasarkan 
pertimbangan, kriteria atau ciri-ciri tertentu yang ditetapkan berdasarkan tujuan 
penelitian.5 Informan penelitian ini sebanyak 10 orang yang terdiri dari 
pengelola/admin Makassar Dagang dan para anggota komunitas online shop 
Makassar Dagang sebagai para pengiklan yang ditentukan setelah melihat frekuensi 
mereka dalam beriklan. Berikut adalah daftar informan yang dimaksud: 
Tabel 3.1 Daftar Informan 
Nama informan Keterangan 
1. Iskandar Cita 
2. Taufik Hidayat 
Admin Makassar Dagang 
1. Arif Pratama 
2. Irzal Suardi 
3. Fadil 
4. Syawal Rustam 
5. Andi Rahman 
6. Sady 
Penjual / Pengiklan 
– 
– 
Pembeli  
 
 
                                                             
4Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D (Cet. XII; Bandung: Alfabeta, 
2011), h. 233 
5Lexy Johannes Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif, h. 165 
37 
 
2. Observasi 
Observasi adalah cara pengambilan data dengan mengamati dan mendengar 
dalam rangka memahami fenomena sosial tanpa mempengaruhi subjek yang di 
observasi dengan cara mencatat, merekam dan memotret fenomena tersebut guna 
penemuan data analisis.  Metode ini digunakan untuk melihat dan mengamati secara 
langsung keadaan dilapangan agar peneliti memperoleh gambaran yang lebih luas 
tentang permasalahan yang diteliti. Observasi dilakukan dengan maksud melihat 
aktivitas yang berkaitan dengan strategi komunikasi periklanan pada komunitas 
online shop Makassar Dagang. 
3. Studi Dokumen 
Pengumpulan data penelitian ini juga terkait dokumen dalam arti jika peneliti 
menemukan data-data dari objek yang diteliti yang perlu dimanfaatkan. Dokumen 
biasanya dibagi atas dokumen pribadi dan dokumen resmi. Dokumen sudah lama 
digunakan dalam penelitian sebagai sumber data karena dalam banyak hal dokumen 
sebagai sumber data dimanfaatkan untuk menguji, menafsirkan, bahkan untuk 
meramalkan.6 Dokumen yang dimaksud antara lain berupa profil Makassar Dagang, 
profil produk dagangan, dokumenterkait identitas usaha dari masing-masing anggota 
komunitas online shopdan dokumen relevan lainnya.  
 
E. Instrumen Penelitian 
Penelitian kualitatif dilakukan pada kondisi alamiah dan peneliti adalah 
instrumen kunci. Kedudukan peneliti sebagai instrumen dalam penelitian kualitatif 
adalah hal yang utama karena peneliti sekaligus sebagai perencana, pelaksana 
                                                             
6Lexy Johannes Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif, h. 217 
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pengumpulan data, analisis dan penafsir data serta pelapor hasil penelitian.7Instrumen 
penelitian merupakan alat bantu yang sangat penting dan strategis yang digunakan 
dalam mengumpulkan data lapangan, karena data yang diperlukan untuk menjawab 
rumusan masalah. Dalam upaya memperoleh data yang empiris mengenai masalah 
yang diamati dalam penelitian ini digunakan seperangkat instrumen dalam bentuk 
pedoman wawancara (interview guide), alat rekam peristiwa seperti tape recorder 
dan kamera, serta catatan lapangan (field note) untuk menghimpun informasi. 
  
F. Teknik Analisis Data 
Adapun teknik analisis data dalam penelitian ini adalah model interaksi Miles 
dan Huberman, yakni analisis data dilakukan saat pengumpulan data berlangsung dan 
setelah pengumpulan data dalam periode tertentu.8 
1. Data Reduction (Reduksi Data) 
Data yang diperoleh dari lapangan jumlahnya cukup banyak, maka perlu 
dicatat secara teliti dan rinci. Semakin lama peneliti kelapangan, maka jumlah data 
akan semakin banyak, kompleks dan rumit. Untuk itu perlu dilakukan analisis data 
melalui reduksi data. Mereduksi data berarti merangkum, memilih hal-hal yang 
pokok, menfokuskan pada hal-hal yang penting dicari tema dan polanya. Dengan 
demikian data yang telah direduksi akanmemberikan gambaran yang lebih jelas, dan 
mempermudah peneliti untuk melakukan pengumpulan data selanjutnya, mencari bila 
diperlukan. Reduksi data dapat dibantu dengan peralatan elektronik seperti komputer 
mini, dengan memberikan kode pada aspek-aspek tertentu.9 
 
                                                             
7Lexy Johannes Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif, h. 112. 
8Sugiono, Metode Penelitian Kualitatif; Kualitatif dan R&D, h. 246 
9Sugiono, Metode Penelitian Kualitatif; Kualitatif dan R&D, h. 247 
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2. Data Display (Penyajian Data) 
Setelah data direduksi, maka langkah selanjutnya adalah mendisplaykan 
data.Dalam penelitian kualitatif, penyajian data bisa dilakukan dalam bentuk uraian 
singkat, bagan, hubungan antar kategori, flowchart dan sejenisnya. Yang paling 
sering digunakan untuk menyajikan data dalam penelitian kualitatif adalah dengan 
teks yang bersifat naratif. Dengan mendisplaykan data, akan memudahkan untuk 
memahami apa yang terjadi, merencanakan kerja selanjutnya berdasarkan apa yang 
telah difahami tersebut.10 
3. Conclusion Drawing/Verification 
Langkah ke tiga dalam analisis data kualitatif menurut Miles dan Huberman 
adalah penarikan kesimpulan dan verifikasi. Kesimpulan awal yang dikemukakan masih 
bersifat sementara, dan akan berubah bila tidak ditemukan bukti-bukti kuat yang 
mendukung pada tahap pengumpulan data berikutnya. Tetapi apabila kesimpulan yang 
dikemukakan pada tahap awal, didukung oleh bukti-bukti yang valid dan konsisten saat 
peneliti kembali ke lapangan mengumpulkan data, maka kesimpulan yang dikemukakan 
merupakan kesimpulan yang kredibel. Kesimpulan dalam penelitian kualitatif dapat 
menjawab rumusan masalah yang dirumuskan sejak awal, tetapi mungkin juga tidak, 
karena masalah dan rumusan masalah dalam penelitian kualitatif masih bersifat 
sementara dan akan berkembang setelah penelitian berada di lapangan.11 
 
G. Pengecekan Keabsahan Data 
Pengecekan keabsahan data penelitian ini dilakukan melalui tahap pengecekan 
kredibilitas data dengan teknik triangulation yaitu mengecek balik derajat 
                                                             
10Sugiono, Metode Penelitian Kualitatif; Kualitatif dan R&D, h. 249 
11Sugiono, Metode Penelitian Kualitatif; Kualitatif dan R&D, h. 252 
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kepercayaan suatu informasi yang diperoleh dengan triangulasi sumber, metode dan 
teori.12 Adapun model trianggulasi yang digunakan adalah memberchek, yaitu proses 
pengecekan data yang diperoleh peneliti kepada pemberi data. 
Tujuan memberchek adalah untuk mengetahui seberapa jauh data yang 
diperoleh sesuai dengan apa yang diberikan oleh pemberi data. Apabila data yang 
ditemukan disepakati oleh para pemberi data berarti datanya telah valid, sehingga 
semakin kredibel dan dapat dipercaya, tetapi apabila data yang ditemukan peneliti 
dengan berbagai penafsirannya tidak disepakati oleh pemberi data maka peneliti perlu 
melakukan diskusi dengan pemberi data, dan apabila perbedaannya tajam, maka 
peneliti harus merubah temuannya dan harus menyesuaikan dengan apa yang 
diberikan oleh pemberi data.  
 
 
 
                                                             
12Lexy Johannes Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif, h. 330 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Makassar Dagang 
Makassar Dagang adalah salah satu situs jual beli online yang popular di 
media sosial Facebook khususnya regional Makassar dan sekitarnya. Sebagai situs 
jual beli online, Makassar Dagang melayani user internet atau pengguna media sosial 
Facebook yang bermaksud membeli sebuah produk maupun jasa secara online, 
tempat untuk mencari barang baru maupun bekas seperti handphone, komputer, 
fashion, mobil, motor, rumah, peralatan rumah tangga dan aneka jasa. Selain itu, 
Makassar Dagang tidak saja melayani customer atau calon pembeli, tetapi Makasssar 
Dagang juga berfungsi sebagai forum komunikasi antara pembeli dengan para penjual 
yang menawarkan berbagai produk dagangan maupun berupa layanan jasa.  
Dalam perkembangannya, Makassar Dagang kini memiliki anggota sebanyak 
604.410 orang (user Facebook) bahkan jumlahnya dapat bertambah tiap waktu.Hal 
ini menunjukkan bahwa Makassar Dagang menjadi ruang sosial yang menarik 
perhatian publik terutama sebagai media untuk berbisnis atau sebagai tempat yang 
mempertemukan penjual dan pembeli secara online layaknya sebuah pasar. Disinilah 
kelebihan Makassar Dagang, karena menyediakan berbagai pilihan barang dan jasa, 
baik baru maupun bekas, dan bermacam alternatif pilihan bagi calon pembeli. Selain 
itu, apabila ingin melakukan kontak dengan penjual yang memasang iklan di 
Makassar Dagang, tidak diharuskan untuk registrasi terlebih dahulu dan tidak ada 
biaya untuk pemasangan iklan. 
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B. Hasil Penelitian  
1. Strategi Periklanan Komunitas Online shop Makassar Dagang di Media 
Sosial Facebook 
Pada pembahasan awal penelitian ini akan diuraikan temuan data penelitian 
yang diperoleh dari hasil observasi dan wawancara terhadap informan penelitian. 
Proses observasi dalam hal ini peneliti melakukan pengamatan langsung terhadap 
akun komunitas online shop “Makassar Dagang” di media sosial facebook. Observasi 
ini dilakukan untuk memperoleh data tentang aktifitas para anggota komunitas 
Makassar Dagang dalam hal komunikasi pemasaran atau berbagai strategi yang 
dilakukan untuk mengiklankan dagangan mereka. Temuan data observasi tersebut 
dikategorisasi dan dijelaskan sesuai fokus permasalahan penelitian. 
Sementara tahap wawancara penelitian ini juga dilaksanakan dengan 
mewawancarai beberapa informan yang telah dipilih sebelumnya sesuai dengan 
kriteria baik sebagai pengelola akun Makassar Dagang, anggota komunitas online 
shop (produsen) maupun para pengguna facebook (konsumen). Dalam pelaksanaan 
wawancara, semua informan bersedia meluangkan waktu untuk diwawacarai 
sehingga peneliti tidak mengalami kendala selama proses penelitian di lapangan. 
Berikut diuraikan hasil penelitian tentang beberapa aspek yang terkait dengan strategi 
komunikasi periklanan yang dilakukan oleh anggota komunitas Makassar Dagang di 
media sosial facebook. 
a. Klasifikasi Produk Online shop Makassar Dagang  
Dari hasil pengamatan diperoleh data bahwa media sosial facebook pada 
awalnya digunakan sebagai media komunikasi dan untuk menjalin relasi antarsesama 
penggunanya. Namun seiring perkembangannya, saat ini facebook juga banyak 
dimanfaatkan oleh pelaku bisnis; produsen, pewirausaha maupun masyarakat umum 
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sebagai sarana untuk memasarkan produk dagangannya. Berbagai kelebihan pada 
media sosial facebook ini memungkinkan proses bisnis terjadi terutama karena dapat 
menjangkau konsumen secara massif dan proses komunikasi berjalan dengan cepat. 
Peluang ini kemudian banyak dimanfaatkan oleh para pelaku bisnis sehingga muncul 
istilah “Toko Online” atau lazimnya disebut online shop. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.1 Beranda Akun Makassar Dagang   
Sumber: https://www.facebook.com/DagangMakassar  
Berikut ini dijelaskan mengenai cara pengelola Makassar Dagang membuat 
membuat akun grup online shop dalam facebook: 
1) Memilih aplikasi group di kiri bawah halaman Facebook 
2) Memilih Create a New Groups kemudian mengisi Info Group Type untuk 
memperjelas kategori komunitas yang dibuat. 
3) Langkah selanjutnya adalah Customize, dilakukan untuk memasukkan gambar 
yang ingin digunakan sebagai gambar untuk grup yang akan dibuat. 
44 
 
4) Memilih Options apa saja yang ingin digunakan untuk kepentingan anggota 
yang bergabung. Terdapat pula menu Access, yaitu aspek keamanan grup ini 
jika diakses, siapa saja dapat bergabung, atau perlu persetujuan dari 
administrator.  
5) Setelah itu tekan Save and Continue untuk menuju langkah berikutnya, yaitu 
mengajak teman untuk bergabung dalam grup yang telah dibuat, kemudian 
tekan Send Invitations untuk mulai mengirimkan pesan  
6) Fasilitas Event juga digunakan untuk kegiatan promosi, yaitu dengan 
mengundang teman untuk hadir pada suatu kegiatan tertentu.64 
Makassar Dagang adalah salah satu akun di media sosial facebook yang dapat 
dikategorikan sebagai situs online shop. Menariknya karena Makassar Dagang ini 
bukanlah situs online shop seperti pada umumnya yang dikendalikan oleh suatu 
perusahaan tertentu yang melakukan aktivitas pemasaran online, misalnya Lazada, 
Blibli, Tokopedia, Elevania, MatahariMall, Shopee, Bukalapak, Zalora dan lainnya. 
Tetapi Makassar Dagang merupakan sebuah komunitas online shop, gabungan dari 
sejumlah pengguna facebook yang mendaftar sebagai anggota Makkasar Dagang 
dengan tujuan mengiklankan barang dagangan mereka.. 
Situs online shop pada umumnya memiliki fungsi sebagai tempat pemasaran 
(marketplace) atau fasilitator pembelanjaan online yang tidak memiliki inventarisasi 
barang sendiri. Demikian halnya Makassar Dagang juga berfungsi sebagai 
marketplace dan memfasilitasi para penjual untuk beriklan secara gratis dengan 
harapan menjangkau sasaran konsumen secara massif, yakni pengguna facebook baik 
                                                             
64Iskandar Cita, Admin/Pengelola Akun Facebook Makassar Dagang. Wawancara, … 
Agustus 2017 
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di area Makassar maupun di berbagai daerah lainnya. Adapun yang dimaksud 
fasilitator periklanan adalah para admin pengelola Makassar Dagang yang berjumlah 
dua orang, sedangkan jumlah pengikut atau anggota Makassar Dagang saat ini 
berjumlah 53.178 orang (per Oktober 2017). 
Mayoritas penjual di Makassar Dagang adalah masyarakat umum sehingga 
wajar jika jenis dagangan yang dipromosikan sangat beragam, baik barang baru 
maupun bekas seperti handphone, televisi, kulkas, motor, mobil, pakaian, makanan 
dan minuman, obat herbal, alat kecantikan atau kosmetik, properti, alat olahraga, 
perangkat bayi dan anak, jasa dan travel, perangkat olahraga, buku, produk hiburan 
dan lain sebagainya. Berdasarkan hasil pengamatan terhadap akun facebook Makassar 
Dagang, dapat diketahui bahwa jenis produk yang diiklankan oleh para anggota 
komunitas ini sangat beragam. Hal ini terjadi karena admin pengelola akun facebook 
Makassar Dagang cenderung memberikan kesempatan bagi semua pengguna 
facebook untuk menjadi anggota Makassar Dagang dan tidak ada pengaturan khusus 
tentang jenis produk jualan sehingga hampir semua produk diperbolehkan untuk 
dipromosikan kecuali barang dagangan tersebut dianggap ilegal atau memuat unsur 
kriminal. Berikut diuraikan hasil klasifikasi yang dibuat penulis tentang ragam 
produk jualan para anggota komunitas online shop Makassar Dagang:  
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Tabel 4.1 Klasifikasi Produk Jualan di Makassar Dagang 
 
Kategori Produk Jenis Produk 
2. Elektronik  Smartphone, Tablet, Laptop/Netbook, Komputer, Printer dll 
 
 
 
 
 
3. Kendaraan  Motor, Mobil, Sparepart dan Aksesoris kendaraan 
 
 
 
 
 
4. Keperluan 
pribadi  
Fasihion pria/wanita, Sepatu, Tas, Perhiasan, Make up  
 
 
 
 
 
 
5. Layanan Jasa  Percetakan, Tour/Travel, Jasa Rental, Klinik kesehatan 
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6. Properti Tanah, Rumah, Bangunan komersil dll 
 
 
 
 
 
 
7. Makanan / 
Kuliner 
 
 
 
 
 
 
8. Informasi 
umum 
Lowongan kerja  
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Data dokumentasi (Olah data 2017)  
Uraian tabel dan gambar tersebut di atas menunjukkan beberapa sampel 
barang dagangan yang dipublikasi langsung oleh para anggota komunitas onlline 
shop Makassar Dagang. Dapat disimpulkan bahwa jenis produk yang diperjualbelikan 
dalam akun facebook Makassar Dagang sangat beragam seperti halnya sebuah pasar 
yang menyediakan berbagai kebutuhan masyarakat. Admin pengelola Makassar 
Dagang hanya berfungsi sebagai fasilitator yang menyediakan ruang bagi para 
anggotanya untuk beriklan secara gratis, selain juga mengontrol iklan sesuai syarat 
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dan ketentuan yang ditetapkan oleh Admin Makassar Dagang. Berikut diuraian 
penjelasan informan terkait aturan beriklan untuk anggota komunitas online shop 
Makassar Dagang: 
1) Jika memasarkan barang harus disertai dengan gambar dari barang tersebut 
2) Dilarang mengeluarkan kata-kata yang tidak pantas 
3) Jika barang telah terjual  maka wajib untuk menandai barang sudah terjual 
4) Sanksi yang diberikan jika melanggar adalah postingan anggota dihapus dan 
dikeluarkan dari grup (diblokir).65 
Keberadaan Makassar Dagang di facebook sangat membantu para penjual 
untuk berhubungan langsung dengan calon pembeli (pengguna facebook) yang sangat 
potensial dan relatif banyak. Dengan tergabungnya para penjual dalam komunitas 
Makassar Dagang memudahkan untuk saling berbagi informasi. Para penjual dapat 
mempromosikan berbagai produknya kepada pembeli dengan lebih cepat dan mudah 
karena facebook memungkinkan untuk menyampaikan pesan ke semua orang yang 
telah menjadi anggota grup (message all member). 
b. Penerapan Strategi Periklanan di Makassar Dagang 
Berkaitan dengan temuan data observasi dan wawancara, pembahasan 
mengenai bentuk penerapan strategi komunikasi periklanan pada online shop 
Makassar Dagang, dapat ditinjau dalam perspektif pengelola (Admin MD) maupun 
dari sudut pandang para anggota yang mengiklankan produknya. Hasil wawancara 
dengan salah seorang pendiri akun facebook Makassar Dagang, menyatakan bahwa 
                                                             
65Iskandar Cita, Admin/Pengelola Akun Facebook Makassar Dagang. Wawancara, … 
Agustus 2017 
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penerapan strategi komunikasi periklanan melalui media sosial facebook dianggap 
efektif karena mayoritas masyarakat Makassar menggunakan media sosial tersebut:  
Pertama kali dibentuknya Makassar Dagang bertujuan untuk memasarkan 
produk para pendiri saja tapi lama kelamaan anggota Makassar Dagang terus 
bertambah, dari situlah awal mula Makassar Dagang menjadi grup jual beli 
yang diminati masyarakat Makassar dan sekitarnya. Alasan saya lebih 
memilih facebook dibandingkan dengan media sosial lain dikarenakan pada 
waktu itu lebih dominan digunakan oleh masyarakat Makassar hanya media 
sosial facebook. Jumlah anggota kesuluruhan sudah mencapai 66,541 anggota, 
yang aktif melakukan promosi/iklan sekitaran 70%.66 
Pada awalnya Makassar Dagang hanya sebagai online shop tertutup (non 
komunitas) yang didirikan dengan tujuan untuk memasarkan produk para pendirinya. 
Namun karena melihat potensi pasar (para pengguna) yang banyak di facebook, maka 
Makassar Dagang juga memperluas keanggotaannya dengan alasan agar terjadi 
komunikasi antarpedagang maupun konsumen yang pada umumnya menggunakan 
facebook. Keterangan informan tersebut di atas erat kaitannya dengan pilihan para 
pelaku bisnis terhadap media sosial, dimana pendiri Makassar Dagang lebih memilih 
facebook sebagai sarana komunikasi periklanan karena memiliki kelebihan tersendiri 
jika dibandingkan dengan media sosial lainnya. 
Salah satu kelebihan faacebook yang sangat menunjang proses komunikasi 
periklanan adalah fitur Grup. Potensi inilah yang dilihat oleh pendiri Makassar 
Dagang, dimana fitur Grup dalam facebook berfungsi untuk membuat halaman 
khusus untuk komunitas, sehingga dapat menyatukan semua penjual maupun pembeli 
di satu akun facebook. Hal ini kemudian memudahkan para anggota Makassar 
Dagang untuk menyampaikan pesan ke banyak orang (konsumen) tanpa harus 
                                                             
66Suraydi Ambo, Admin/Pengelola Akun Facebook Makassar Dagang. Wawancara, … 
Agustus 2017  
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mencari sendiri satu per satu calon konsumen, dengan catatan para pengguna 
facebook sudah bergabung dalam komunitas Makassar Dagang.  
Grup Facebook yang dibuat oleh pengelola Makassar Dagang tersebut 
dimanfaatkan untuk memfasilitasi proses komunikasi periklanan bagi para anggota 
yang bermaksud menjual barang dagangannya. Menurut informan, pengelolaan grup 
facebook merupakan kunci untuk kesuksesan proses komunikasi periklanan.  
Aktivitas grup MD itu bukan saja menunjukkan luasnya jangkauan anggota, 
tetapi juga banyak macam. Aktivitas grup MD mencakup diskusi mengenai 
suatu pengiriman pesan produk di dinding (wall post). Fitur lainnya yang 
kami manfaatkan adalah pengiriman pesan ke semua anggota (message all 
member). Masing-masing anggota akan menerima pesan dari grup yang 
diikuti sehingga mereka dapat info-info terbaru. Fitur itulah yang membantu 
penjual untuk mempromosikan barang jualannya.67 
Alasan yang mendasari pengelola Makassar Dagang membuat grup di 
facebook agar promosi yang dilakukan oleh para anggota dapat efektif karena saat ini 
facebook banyak digunakan oleh masyarakat. Dengan menggunakan facebook, 
penjual dapat menyebarkan informasi ke banyak orang dengan waktu yang singkat 
dan juga karena penggunaan facebook yang relatif mudah untuk menjaring anggota. 
Setelah mengamati sampel teks iklan di bawah ini (Gambar 4.2, 4.3 dan 4.4), maka 
dapat diketahui bahwa sebagian besar anggota komunitas online shop Makassar 
Dagang melaksanakan kegiatan periklanan. Berikut diuraikan sampel teks iklan yang 
dikonstrusi oleh komunitas online shop dalam akun facebook Makassar Dagang: 
 
 
 
                                                             
67Suraydi Ambo, Admin/Pengelola Akun Facebook Makassar Dagang. Wawancara, … 
Agustus 2017  
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Gambar 4.3 Teks Iklan di Makassar Dagang   
Sumber: https://www.facebook.com/DagangMakassar  
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Iklan yang ditampilkan di Makassar Dagang bukan hanya dalam bentuk visual 
(foto) tetapi juga teks iklan yang memuat pesan tentang penjelasan atau spesifikasi 
produk, kelebihan-kelebihan produk, harga, proses pembelian atau transaksi, dan juga 
kalimat persuasif yang bertujuan untuk memengaruhi atau membujuk konsumen 
untuk membeli produk tersebut. Berikut diuraikan karakteristik umum iklan online 
shop di Makassar Dagang: 
1) Gambar produk (foto) dibuat tanpa direkayasa dan memperlihatkan segala sisi 
(angel) produk yang dijual   
2) Gambar produk disertai teks atau kalimat penjelasan spesifikasi, kelebihan, 
harga produk, dan nomor kontak serta alamat penjual 
3) Iklan dapat diposting berulang kali, disebarluaskan ke banyak orang 
(pengguna facebook lainnya) dan juga teks beserta foto dapat diperbaharui  
4) Teks iklan menggunakan kalimat persuasif dan pada umumnya menggunakan 
gaya bahasa nonformal seperti bahasa pergaulan sehari-hari  
Gambar produk (foto) yang diposting oleh penjual di Makassar Dagang 
umumnya tidak direkayasa untuk menciptakan kesan keaslian suatu produk yang 
dijual kepada konsumen. Sering terjadi kasus penipuan yang membuat konsumen 
komplain kepada penjual di Makassar Dagang karena tampilan foto produk tidak 
sesuai dengan kenyataan ketika produk itu sudah diterima konsumen. Karena itu 
keaslian foto produk ini sangat menentukan sebab foto tersebutlah yang pertama kali 
dilihat oleh konsumen di beranda akun facebook Makassar Dagang. 
Faktor lain yang juga menentukan tingkat kepercayaan konsumen adalah 
kelengkapan iklan, yakni gambar produk harus disertai dengan teks atau kalimat 
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penjelasan tentang spesifikasi dan kelebihan dan kekurangan produk. Selain itu, unsur 
kelengkapan iklan lainnya adalah harga produk dan nomor kontak serta alamat 
penjual. Meskipun unsur iklan tersebut tidak lengkap, kelebihan fitur facebook yang 
interaktif (fitur Komentari) meenjadi solusinya karena konsumen dapat menghubungi 
langsung penjual untuk bertanya hal ihwal tentang produk.   
Kelebihan beriklan di media sosial facebbook juga karena iklan dapat 
diposting berulang kali dan disebarluaskan (fitur Bagikan) ke banyak orang atau 
pengguna facebook lainnya. Karakteristik yang dianggap paling membedakan antara 
iklan online shop Makassar Dagang dengan iklan di media konvensional (surat kabar, 
televisi, majalah), adalah aspek bahasa atau teks iklan. Selain menggunakan kalimat 
yang persuasif, teks iklan online shop Makassar Dagang pada umumnya 
menggunakan gaya bahasa nonformal seperti bahasa pergaulan sehari-hari, bahkan 
kadang ada penjual yang menyelipkan bahasa daerah (Makassar). 
c. Komunikasi Periklanan Online shop Makasssar Dagang 
Berdasarkan keterangan dari pihak anggota komunitas Makassar Dagang, 
menyatakan bahwa penerapan strategi periklanan online shop berbasis komunitas 
facebook dianggap efektif. Adapun alasan sehingga strategi komunikasi periklanan 
online shop berbasis komunitas facebook dikatakan efektif karena tercapainya 
keuntungan yang besar. Hal ini terkait dengan terbukanya peluang penjualan dimana 
target konsumen sangat banyak sesuai jumlah pengakses facebook khususnya akun 
Makassar Dagang: 
Tujuan saya supaya dapat dilihat banyak orang dan peluang penjualan lebih 
besar dan mudah. Makassar Dagang lebih banyak di akses orang dan lebih 
mudah proses pengiklanannya … Sangat efektif karena mudah diakses banyak 
orang dan tidak ada pungutan biaya dari admin untuk pengiklan. Keuntungan 
yang diproleh sangat besar karena banyaknya penawaran dari para calon 
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pembeli dan kita ambil penawaran tertinggi. Misalnya, modal awal Rp. 
1000.000, maksimal penawaran tertinggi  yang kita terima Rp. 1.200.000.68  
Keuntungan yang saya peroleh mendirikan grup Makassar dagang saya bebas 
memasarkan barang dagangan saya. Saya juga bisa menempatkan produk saya 
di kiriman paling atas.69 
Keterangan informan tersebut menunjukkan alasan bagi para penjual sehingga 
memilih facebook dibanding media sosial lainnya sebagai sarana untuk berdagang. 
Dalam hal ini ada perbedaan signifikan jika melakukan aktivitas dagang dengan 
model konvensional atau pemasaran langsung dibandingkan dengan pemasaran 
melalui jejaring media sosial. Hal ini terkait dengan jumlah pengakses media sosial 
facebook yang banyak sehingga dipandang sangat potensial sebagai sasaran 
konsumen. Berbeda dengan model pemasaran langsung yang cenderung sulit bagi 
para penjual untuk mencari konsumen yang banyak dengan keterbatasan media 
periklanan konvensional yang mereka gunakan.  
Oleh karena itu, fungsi media sosial facebook tidak lagi digunakan sekedar 
sebagai sarana komunikasi, melainkan juga berfungsi sebagai sarana pemasaran 
khususnya ruang pemasangan iklan gratis bagi para penjual dalam akun facebook 
Makassar Dagang. Selain iklan gratis yang tersedia dalam akun facebook Makassar 
Dagang, informan juga menyatakan adanya kelebihan pada proses transaksi dan 
negosiasi antara penjual dengan pembeli karena fitur-fitur facebook mendukung 
proses tersebut: 
 
                                                             
68Dedy Asriansyah, Penjual/Anggota Komunitas Online shop Makassar Dagang. Wawancara, 
… Agustus 2017 
69Iskandar Cita, Admin/Pengelola Akun Facebook Makassar Dagang. Wawancara, … 
Agustus 2017 
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Karena pembeli hampir semua dari Makassar yang memudahkan transaksi 
dalam jual beli. Kelebihannya karna proses yang mudah, sistem negosisasi 
terbilang gampang, dan barang jualan cepat laku … Sangat efektif karna tidak 
membutuhkan waktu lama dalam memasarkan suatu produk. Keuntungan 
yang saya dapat setiap barang minimal 50 ribu.70 
Keterangan informan tersebut di atas menjelaskan salah satu kelebihan yang 
dimiliki online shop Makassar Dagang, yaitu kemudahan negosiasi dan transaksi 
antara penjual dan pembeli. Dalam kaitan inilah dapat dilihat wujud komunikasi 
periklanan yang tidak bersifat linear atau satu arah, dimana penjual hanya memasang 
iklannya dalam akun Makassar Dagang. Namun pada kenyataannya terjadi 
komunikasi secara timbal balik (dua arah) yang menghubungkan pesan antara penjual 
dan pembeli. Komunikasi dua arah tersebut dilihat ketika terjadi negosiasi dalam arti 
terjadi tawar menawar antara penjual dengan pembeli, sehingga tercipta kesepakatan 
untuk melakukan transaksi jual beli.    
Namun demikian, transaksi jual beli antara penjual dan pembeli dalam ruang 
lingkup online shop Makassar Dagang, berbeda dengan pola transaksi online shop 
lainnya. Pola transaksi online shop seperti Lazada, Blibli, Tokopedia, Elevania dan 
Bukalapak, tidak mempertemukan secara langsung kedua pihak (penjual-pembeli), 
tetapi hanya melalui perantaraan transfer dari pihak pembeli dan pengiriman barang 
dari pihak penjual. Sedangkan pola transaksi di Makassar Dagang menghendaki 
penjual dengan pembeli bertemu langsung atau sering disebut sebagai layanan COD 
(Cash on Delivery).    
Sangat efektif, karena user/pembeli yang memang niat beli akan langsung 
menghubungi pemilik lapak dengan via telepon atau messenger. Tergantung 
jenis dan kondisi barang dagangan, serta keuntungan per/unit minimal Rp. 
100.000 … Karena profesi saya seorang reseller saya tertarik berniaga di MD 
karena medsos facebook memudahkan penjual dan konsumen saling 
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bertransaksi dengan mudah lewat fitur-fitur aplikasi di facebook. Penilaian 
saya ialah karena di MD penjual dan pembeli lebih mudah dan aman 
bertransaksi dengan sistem COD (ketemu langsung antara penjual dan 
pembeli). Dibandingkan dengan Olshop lain yang menggunakan sistem 
transfer.71 
Pola transaksi cash on delivery (COD) ini pada umumnya merupakan sistem 
yang diberlakukan di online shop Makassar Dagang, dimana penjual dan pembeli 
telah melakukan kesepakatan untuk bertemu langsung dalam rangka bertransaksi. 
Kemungkinan pembeli tidak sepakat membayar di depan sebelum bertemu langsung 
dengan penjualnya, karena sering terjadi kasus penipuan dimana barang yang dibeli 
oleh konsumen tidak sampai ke alamat pengiriman. Transaksi dengan pola COD 
dimaksudkan untuk menjamin agar pembeli dapat mengecek atau melakukan tes 
terhadap barang sesuai yang diiklankan oleh penjual.  
Selanjutnya mengenai hambatan komunitas online shop Makassar Dagang 
dalam menerapkan strategi komunikasi periklanan, informan menyebutkan beberapa 
hal yang terkait dengan hambatan tersebut. Salah satu hambatan yang dianggap 
signifikan adalah ketidaklengkapan informasi tentang identitas sebagian penjual yang 
terdaftar sebagai anggota komunitas online shop Makassar Dagang. 
Kesulitan mengakses alamat pengiklan dan biasanya pengiklan menggunakan 
bahasa yang sulit dimengerti. Ruang komunikasi yang sempit karena sebagian 
dari pengiklan tidak mencantumkan kontak yang jelas.72 
Ketidaklengkapan informasi tentang identitas pengiklan ini dapat 
memengaruhi kepercayaan konsumen (user facebook) bahkan dapat menimbulkan 
rasa curiga konsumen karena khawatir terjadi tindakan penipuan yang dilakukan oleh 
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oknum penjual. Hal ini sebenarnya telah diantisipasi oleh pengelola akun facebook 
Makassar Dagang dengan adanya aturan atau sanksi (dihapus atau diblokir dari grup) 
jika ada anggota yang melanggar. Namun pengelola akun facebook Makassar Dagang 
sulit untuk mendeteksi sedini mungkin siapa saja anggota yang disinyalir akan 
melakukan penipuan mengingat banyaknya user facebook yang terdaftar sebagai 
anggota komunitas.   
Selain dari sisi penjual yang berstatus sebagai anggota komunitas online shop 
Makassar Dagang, dari sisi konsumen atau pembeli juga dianggap sebagai salah satu 
faktor penghambat khususnya konsumen yang menggunakan akun palsu yang tidak 
sesuai identitas asli mereka.   
Faktor penghambat ialah dari aspek pembeli, karena banyaknya orang nakal 
yang menawar lalu setelah deal mereka hilang kontak atau tidak bisa 
dihubungi lagi. Tidak merespon seseorang yang memakai akun palsu dan 
menyarankan untuk langsung mendatangi alamat yang diberikan untuk 
ketemu langsung.73 
Menurut keterangan informan tersebut di atas, terkadang pembeli tidak serius 
untuk melakukan pembelian atau hanya berbasa-basi menawar lalu kemudian 
membatalkan secara sepihak kesepakatan mereka dengan penjual. Kasus ini juga 
sering terjadi, dimana penjual komplain kepada calon pembeli namun tidak merespon 
karena menggunakan akun palsu. Faktor penghambat lainnya juga dikemukakan oleh 
informan berikut, yang melihat adanya kendala dalam aspek persaingan bisnis antar 
sesama penjual:  
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Yang menjadi penghambat dari aspek pembeli banyak yang PHP. Aspek 
persaingan bisnis harga harus bersaing sesama tiap anggota. Upayanya dari 
aspek pembeli kita harus pintar memilih calon pembeli. Dari aspek persaingan 
sesama anggota kita harus memberikan yang bersaing dengan pemberian 
harga yang murah tapi tidak merugikan kita sebagai penjual.74 
Keterangan yang disebutkan oleh informan tersebut di atas menjelaskan 
bahwa persoalan harga produk menjadi salah satu faktor penghambat karena para 
penjual terutama yang memiliki barang dagangan yang sama, kadang melakukan 
persaingan harga yang tidak sehat. Ketentuan harga produk ini menjadi faktor 
penghambat yang kian terbuka karena pengelola online shop Makassar Dagang juga 
tidak memberlakukan aturan mengenai harga produk yang sesuai harga pasaran, 
sehingga penjual dapat semena-mena menentukan harga produknya. Kendala ini tidak 
saja bersumber dari pihak penjual, tetapi menurut informan juga kadang dilakukan 
oleh konsumen/pembeli:  
Faktor penghambat ialah dari aspek pembeli, karena terkadang ada user tidak 
memahami detail barang atau list harga sehingga menawar di bawah harga 
pasaran. Sebagai penjual dalam mengatasi hal tersebut ialah tidak terlalu 
merespon/mengabaikan seseorang yang hanya basi-basi (tidak niat 
membeli).75 
Berdasarkan uraian pembahasan sebelumnya, dapat disimpulkan beberapa 
faktor dianggap menghambat proses pemasaran produk online shop Makassar 
Dagang. Dari aspek pengelola/admin Makassar Dagang belum menerapkan sebuah 
aturan yang tegas untuk mengatur identitas keanggotaan. Hal ini perlu diterapkan 
sebagai langkah preventif untuk mencegah terjadinya kasus penipuan, dimana sejak 
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di awal pengelola mengidentifikasi identitas para user facebook yang akan mendaftar 
sebagai anggota komunitas Makassar Dagang.  
Dari aspek penjual maupun pembeli juga ditemukan faktor penghambat yang 
terkait dengan ketidaklengkapan identitas atau ditemukan adanya akun palsu yang 
disalahgunakan oleh oknum tertentu. Hal ini mengakibatkan terjadinya beberapa 
kasus penipuan terutama yang dilakukan oleh penjual, sebab identitas yang 
dipublikasikan dalam akun facebook-nya adalah fiktif atau palsu sehingga sulit untuk 
dilacak keberadaannya. Sementara itu aspek persaingan bisnis sesama anggota juga 
menjadi kendala terjadi persaingan harga yang tidak sehat. Ketentuan harga produk 
ini menjadi faktor penghambat yang kian terbuka karena pengelola online shop 
Makassar Dagang juga tidak memberlakukan aturan mengenai harga produk yang 
sesuai harga pasaran. 
Adapun aspek pengembangan online shop Makassar Dagang yang diharapkan 
terjadi ke depannya antara lain, pihak pengelola sebaiknya menerapkan aturan yang 
ketat mengenai identitas keanggotaan, dimana para penjual sedini mungkin diseleksi 
dan diidentifikasi agar dapat dihindari terjadi kasus penipuan maya (cyber crime). 
Pengelola online shop Makassar Dagang harus lebih mengefektifkan pemanfaatan 
fitur facebook sebagai sarana promosi dan periklanan, misalnya intens mengelola 
fitur komentar dan diskusi grup agar komunikasi antara penjual dan pembeli berjalam 
secara efektif. Strategi komunikasi periklanan yang dapat dikembangkan oleh 
pengelola online shop Makassar Dagang, adalah komunikasi periklanan lintas media 
sosial, dimana saat ini facebook telah menyediakan fitur yang dapat menghubungkan 
(link) dengan media sosial lainnya seperti akun Instagram, Line, Whatsapp, Twitter.      
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Selain beberapa strategi di atas, pengelola online shop Makassar Dagang, juga 
dianggap perlu untuk menambah jumlah SDM yang dibutuhkan untuk mengelola 
Grup/Komunitas online shop Makassar Dagang, sekiranya terjadi pengembangan 
strategi komunikasi periklanan lintas media sosial seperti yang telah disebutkan. 
Aspek yang terakhir adalah melakukan evaluasi secara berkala terhadap penggunaan 
akun facebook Makassar Dagang sebagai sarana promosi dann periklanan guna 
perbaikan di masa mendatang.  
2. Hambatan Komunitas Online shop Makassar Dagang dalam Penerapan 
Strategi Komunikasi Periklanan di Media Sosial Facebook 
Pembasan selanjutnya mengenai hambatan komunitas online shop Makassar 
Dagang dalam menerapkan strategi periklanan. Dalam hal ini informan menyebutkan 
beberapa hal yang terkait dengan hambatan tersebut. Salah satu hambatan yang 
dianggap signifikan adalah ketidaklengkapan informasi tentang identitas sebagian 
penjual yang terdaftar sebagai anggota komunitas online shop Makassar Dagang. 
Kesulitan mengakses alamat pengiklan dan biasanya pengiklan menggunakan 
bahasa yang sulit dimengerti. Ruang komunikasi yang sempit karena sebagian 
dari pengiklan tidak mencantumkan kontak yang jelas.76 
Ketidaklengkapan informasi tentang identitas pengiklan ini dapat 
memengaruhi kepercayaan konsumen (user facebook) bahkan dapat menimbulkan 
rasa curiga konsumen karena khawatir terjadi tindakan penipuan yang dilakukan oleh 
oknum penjual. Hal ini sebenarnya telah diantisipasi oleh pengelola akun facebook 
Makassar Dagang dengan adanya aturan atau sanksi (dihapus atau diblokir dari grup) 
jika ada anggota yang melanggar. Namun pengelola akun facebook Makassar Dagang 
sulit untuk mendeteksi sedini mungkin siapa saja anggota yang disinyalir akan 
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melakukan penipuan mengingat banyaknya user facebook yang terdaftar sebagai 
anggota komunitas.   
Selain dari sisi penjual yang berstatus sebagai anggota komunitas online shop 
Makassar Dagang, dari sisi konsumen atau pembeli juga dianggap sebagai salah satu 
faktor penghambat khususnya konsumen yang menggunakan akun palsu yang tidak 
sesuai identitas asli mereka.   
Faktor penghambat ialah dari aspek pembeli, karena banyaknya orang nakal 
yang menawar lalu setelah deal mereka hilang kontak atau tidak bisa 
dihubungi lagi. Tidak merespon seseorang yang memakai akun palsu dan 
menyarankan untuk langsung mendatangi alamat yang diberikan untuk 
ketemu langsung.77 
Menurut keterangan informan tersebut di atas, terkadang pembeli tidak serius 
untuk melakukan pembelian atau hanya berbasa-basi menawar lalu kemudian 
membatalkan secara sepihak kesepakatan mereka dengan penjual. Kasus ini juga 
sering terjadi, dimana penjual komplain kepada calon pembeli namun tidak merespon 
karena menggunakan akun palsu. Faktor penghambat lainnya juga dikemukakan oleh 
informan berikut, yang melihat adanya kendala dalam aspek persaingan bisnis antar 
sesama penjual:  
Yang menjadi penghambat dari aspek pembeli banyak yang PHP. Aspek 
persaingan bisnis harga harus bersaing sesama tiap anggota. Upayanya dari 
aspek pembeli kita harus pintar memilih calon pembeli. Dari aspek persaingan 
sesama anggota kita harus memberikan yang bersaing dengan pemberian 
harga yang murah tapi tidak merugikan kita sebagai penjual.78 
Keterangan yang disebutkan oleh informan tersebut di atas menjelaskan 
bahwa persoalan harga produk menjadi salah satu faktor penghambat karena para 
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penjual terutama yang memiliki barang dagangan yang sama, kadang melakukan 
persaingan harga yang tidak sehat. Ketentuan harga produk ini menjadi faktor 
penghambat yang kian terbuka karena pengelola online shop Makassar Dagang juga 
tidak memberlakukan aturan mengenai harga produk yang sesuai harga pasaran, 
sehingga penjual dapat semena-mena menentukan harga produknya. Kendala ini tidak 
saja bersumber dari pihak penjual, tetapi menurut informan juga kadang dilakukan 
oleh konsumen/pembeli:  
Faktor penghambat ialah dari aspek pembeli, karena terkadang ada user tidak 
memahami detail barang atau list harga sehingga menawar di bawah harga 
pasaran. Sebagai penjual dalam mengatasi hal tersebut ialah tidak terlalu 
merespon/mengabaikan seseorang yang hanya basi-basi (tidak niat 
membeli).79 
Berdasarkan uraian pembahasan sebelumnya, dapat disimpulkan beberapa 
faktor dianggap menghambat proses pemasaran produk online shop Makassar 
Dagang. Dari aspek pengelola/admin Makassar Dagang belum menerapkan sebuah 
aturan yang tegas untuk mengatur identitas keanggotaan. Hal ini perlu diterapkan 
sebagai langkah preventif untuk mencegah terjadinya kasus penipuan, dimana sejak 
di awal pengelola mengidentifikasi identitas para user facebook yang akan mendaftar 
sebagai anggota komunitas Makassar Dagang.  
Dari aspek penjual maupun pembeli juga ditemukan faktor penghambat yang 
terkait dengan ketidaklengkapan identitas atau ditemukan adanya akun palsu yang 
disalahgunakan oleh oknum tertentu. Hal ini mengakibatkan terjadinya beberapa 
kasus penipuan terutama yang dilakukan oleh penjual, sebab identitas yang 
dipublikasikan dalam akun facebook-nya adalah fiktif atau palsu sehingga sulit untuk 
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dilacak keberadaannya. Sementara itu aspek persaingan bisnis sesama anggota juga 
menjadi kendala terjadi persaingan harga yang tidak sehat. Ketentuan harga produk 
ini menjadi faktor penghambat yang kian terbuka karena pengelola online shop 
Makassar Dagang juga tidak memberlakukan aturan mengenai harga produk yang 
sesuai harga pasaran. 
Adapun aspek pengembangan online shop Makassar Dagang yang diharapkan 
terjadi ke depannya antara lain, pihak pengelola sebaiknya menerapkan aturan yang 
ketat mengenai identitas keanggotaan, dimana para penjual sedini mungkin diseleksi 
dan diidentifikasi agar dapat dihindari terjadi kasus penipuan maya (cyber crime). 
Pengelola online shop Makassar Dagang harus lebih mengefektifkan pemanfaatan 
fitur facebook sebagai sarana promosi dan periklanan, misalnya intens mengelola 
fitur komentar dan diskusi grup agar komunikasi antara penjual dan pembeli berjalam 
secara efektif. Strategi komunikasi periklanan yang dapat dikembangkan oleh 
pengelola online shop Makassar Dagang, adalah komunikasi periklanan lintas media 
sosial, dimana saat ini facebook telah menyediakan fitur yang dapat menghubungkan 
(link) dengan media sosial lainnya seperti akun Instagram, Line, Whatsapp, Twitter.      
Selain beberapa strategi di atas, pengelola online shop Makassar Dagang, juga 
dianggap perlu untuk menambah jumlah SDM yang dibutuhkan untuk mengelola 
Grup/Komunitas online shop Makassar Dagang, sekiranya terjadi pengembangan 
strategi komunikasi periklanan lintas media sosial seperti yang telah disebutkan. 
Aspek yang terakhir adalah melakukan evaluasi secara berkala terhadap penggunaan 
akun facebook Makassar Dagang sebagai sarana promosi dann periklanan guna 
perbaikan di masa mendatang. 
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C. Pembahasan 
Mencermati temuan data yang telah diuraikan, maka dapat disimpulkan 
bentuk penerapan strategi periklanan pada online shop Makassar Dagang. Strategi 
periklanan yang pertama dilihat dalam perspektif pengelola online shop Makassar 
Dagang, yakni pemilihan medium pemasaran yang dapat menunjang proses 
periklanan produk. Dalam konteks ini pengelola online shop Makassar Dagang 
memilih media sosial facebook sebagai sarana komunikasi periklanan karena 
kelebihan sistem teleaksi sosial yang dimiliki facebook, yaitu fitur Grup. Sistem ini 
mampu menciptakan ruang interaksi dan komunikasi bagi para pelaku bisnis sehingga 
terjadi pertukaran pesan/informasi yang intesif antarpedagang maupun pedagang 
dengan pembeli dalam satu grup.  
Bergabugnya para pedagang dalam satu grup (komunitas) online shop 
Makassar Dagang, maka para anggota mudah untuk menyampaikan pesan secara 
massif tanpa harus mencari sendiri satu per satu calon konsumen. Komunitas online 
shop yang dibuat oleh pengelola Makassar Dagang tersebut bertujuan memfasilitasi 
proses komunikasi periklanan bagi para anggota yang bermaksud menjual barang 
dagangannya. Pemanfaatan fitur Group dalam facebook merupakan kunci utama 
kesuksesan penerapan strategi periklanan online shop Makassar Dagang.  
Bentuk penerapan strategi periklanan juga dapat dilihat dalam sudut pandang 
para anggota komunitas online shop Makassar Dagang. Strategi periklanan yang 
dimaksud belum sepenuhnya diterapkan oleh komunitas online shop Makassar 
Dagang. Hal ini dimungkinkan terjadi karena keterbatasan pengetahuan para 
pedagang di Makassar Dagang yang mayoritasnya tidak memahami secara teoretis 
ilmu pemasaran termasuk strategi komunikasi periklanan. Sistem media sosial 
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facebook juga cenderung memberikan ruang kebebasan bagi para penggunanya 
sehingga pola periklanan cenderung tidak dirancang sedemikian rupa seperti 
lazimnya iklan di media surat kabar dan televisi.  
Meskipun tanpa didasari sebuah pengetahuan konseptual dan teoretis yang 
memadai, sebenarnya para pedagang di akun facebook Makassar Dagang juga 
menerapkan strategi komunikasi dalam periklanan. Dalam kaitan ini peneliti 
menemukan tiga aspek dalam penyajian strategi komunikasi dalam periklanan 
Makassar Dagang di media sosial facebook, sebagaimana uraian berikut: 
1. Aspek Visualisasi 
Aspek visual iklan menjadi penentu utama keberhasilan penerapan strategi 
komunikasi periklanan online shop karena khalayak penggunan media sosial tidak 
melihat secara langsung barang atau produk yang dijual oleh pedagang. Oleh karena 
itu penyajian secara visual berupa foto harus orisinil dan tidak dimanipulasi agar 
konsumen percaya dan tertarik untuk membeli produk tersebut. Beberapa hal yang 
dilakukan oleh anggota komunitas online shop Makassar Dagang pada aspek ini 
adalah memposting foto produk sesuai kondisinya, yang menunjukkan wujud fisik 
barang itu baik dalam kondisi baru maupun barang bekas pakai.  
2. Aspek Komunikasi 
Aspek komunikasi yang dimaksud adalah teks atau kalimat iklan yang 
dikonstruksi oleh anggota komunitas online shop Makassar Dagang. Teks iklan ini 
memuat berbagai pesan yang dibuat untuk memperjelas keadaan produk yang 
diposting sehingga pembeli mengetahui kondisi produk tersebut lalu kemudian 
tertarik untuk membeli. Adapun isi pesan dalam teks iklan tersebut antara lain 
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mengenai judul, type barang, spesifikasi dan list harga barang yang disertai gambar 
dari barang yang diiklankan. 
3. Aspek Interaktif  
Aspek interaktif yang dimaksud pada model periklanan online shop Makassar 
Dagang, adalah terbukanya akses bagi konsumen untuk berinteraksi langsung dengan 
pedagang/penjual, baik melalui layanan fitur komentar dan diskusi grup pada akun 
facebook Makassar Dagang, maupun interaksi melalui layanan telepon dan pada saat 
transaksi berlangsung setelah pembeli dan penjual mengadakan kesepakatan untuk 
bertemu di suatu tempat. Karena itu, syarat yang harus dipenuhi oleh anggota 
komunitas MD ketika menampilkan iklan adalah mencantumkan alamat lengkap serta 
contact person dipostingan mereka. Selain itu, anggota komunitas MD juga 
memberikan alamat/lokasi transaksi ke user/konsumen.  
Dalam aturan yang dibuat oleh pengelola akun facebook Makassar Dagang, 
mewajibkan anggotanya untuk mencantumkan identitas lengkap agar calon pembeli 
tidak kesulitan mengakses lokasi dan agar mudah berkomunikasi antara penjual dan 
pembeli. Aspek interaktif ini juga secara nyata dapat dilihat ketika terjadi negosiasi 
antara penjual dan pembeli di kolom komentar dalam rangka menentukan harga dan 
tempat bertransaksi (dengan pola Cash On Delivery), kemudian mereka bertemu di 
suatu tempat yang sudah disepakati agar transaksi lebih aman dan menjamin 
kepastian transaksi.  
Berdasarkan uraian tersebut di atas, dapat disimpulkan tiga aspek dalam 
penyajian strategi komunikasi dalam periklanan Makassar Dagang di media sosial 
facebook, Pertama, aspek visual berupa penyajian foto produk secara orisinil. Kedua, 
aspek komunikasi yaitu teks iklan yang memuat pesan tentang penjelasan atau 
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spesifikasi produk, kelebihan-kelebihan produk, harga produk, dimana kalimat iklan 
dibuat lebih persuasif yang bertujuan untuk memengaruhi atau membujuk konsumen 
untuk membeli produk tersebut. Ketiga, aspek interaktif berupaya layanan proses 
pembelian atau transaksi, nomor kontak serta alamat penjual yang memungkinkan 
terjadinya interaksi secara langsung antara pedagang dan pembeli. 
Berdasarkan temuan data yang telah diuraikan, juga dapat dilihat adanya 
proses negosiasi dan transaksi sebagai kelanjutan dari proses komunikasi yang 
sebelumnya dilakukan oleh para anggota komunitas Makassar Dagang. Negosiasi dan 
transaksi itu berlangsung dalam kerangka komunikasi yang melibatkan komunikator 
(penjual) dan komunikan (pembeli) sehingga terjadi kesepahaman pesan di antara 
mereka. Hal ini sejalan dengan konsep umum tentang iklan, dijelaskan bahwa “iklan 
adalah segala bentuk pesan tentang suatu produk yang disampaiakan lewat suatu 
media dan dilaksanakan oleh pemrakarsa yang dikenal serta ditujukan kepada 
sebagian atau seluruh masyarakat”.80 Konsep iklan pada Makassar Dagang juga 
memuat empat komponen komunikasi periklanan, yaitu: 
a. Pemrakarsa yaitu Admin Pengelola MD 
b. Pesan atau teks iklan sebuah produk 
c. Media atau Facebook sebagai sarana periklanan 
d. Khalayak atau pengguna Facebook sebagai konsumen   
Dengan demikian, konsep periklanan pada akun facebook Makassar Dagang 
sesuai dengan model komunikasi SMCR yang digagas oleh H.Lasswell yang 
meliputi; komunikator (source), pesan (message), media (channel), dan kahalayak 
                                                             
80Kurniawan Junaedhie, Ensiklopedi Pers Indonesia (Jakarta: PT. Gramedia, 1991), h. 3. 
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(receiver).81 Iklan yang dipublikasikan oleh anggota komunitas Makassar Dagang 
menekankan pengertian tentang proses penyampaian pesan komunikasi yang terkait 
dengan sebuah produk dagangan, yang melibatkan komunikator atau Admin 
Pengelola dan para anggota melalui saluran komunikasi (media sosial) untuk 
disampaikan kepada konsumen atau khalayak pengguna facebook. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                             
81Hafied Cangara, Dasar-Dasar Teori Komunikasi, h. 12-13, dan Wiryanto, Pengantar Ilmu 
Komunikasi. h. 17.   
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BAB V  
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang dipaparkan sebelumnya, dapat dijelaskan 
kesimpulan penelitian ini sebagai berikut: 
1. Strategi periklanan dalam perspektif pengelola online shop Makassar Dagang, 
yakni pemilihan media sosial facebook sebagai sarana komunikasi periklanan 
karena kelebihan sistem sosialnya yaitu fitur grup dimana sistem ini 
menciptakan ruang interaksi dan komunikasi bagi para pelaku bisnis sehingga 
terjadi pertukaran pesan yang intesif antarpedagang maupun pedagang dengan 
pembeli dalam satu grup. Tiga aspek dalam penyajian strategi periklanan 
Makassar Dagang di media sosial facebook, Pertama, aspek visual berupa 
penyajian foto produk secara orisinil. Kedua, aspek komunikasi yaitu teks 
iklan yang memuat pesan tentang penjelasan atau spesifikasi produk, 
kelebihan-kelebihan produk, harga produk, dimana kalimat iklan dibuat lebih 
persuasif yang bertujuan untuk memengaruhi konsumen untuk membeli 
produk tersebut. Ketiga, aspek interaktif berupaya layanan proses pembelian 
atau transaksi, nomor kontak serta alamat penjual yang memungkinkan 
terjadinya interaksi secara langsung antara pedagang dan pembeli. 
2. Faktor penghambat proses periklanan produk online shop Makassar Dagang, 
yaitu dari sisi pengelola belum menerapkan sebuah aturan yang tegas untuk 
mengatur identitas keanggotaan. Dari sisis penjual maupun pembeli juga 
ditemukan faktor penghambat yang terkait dengan ketidaklengkapan identitas 
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atau ditemukan adanya akun palsu yang disalahgunakan oleh oknum tertentu 
yang mengakibatkan terjadinya beberapa kasus penipuan  
 
B. Implikasi Penelitian 
 Berdasarkan uraian terdahulu, peneliti merekomendasikan beberapa aspek 
penting terkait implikasi dari hasil analisis penelitian. Pertama, merekomendasikan 
agar pihak pengelola Makassar Dagang sebaiknya menerapkan aturan yang ketat 
mengenai identitas keanggotaan, lebih mengefektifkan pemanfaatan fitur group 
facebook, dan menerapkan strategi periklanan lintas media sosial dengan 
memanfaatkan fitur facebook yang dapat menghubungkan (link) media sosial lain 
seperti akun Instagram, Line, Whatsapp, dan Twitter. Kedua, hasil penelitian ini 
diharapkan ditindaklanjuti oleh akademisi lainnya dengan lebih memperdalam kajian 
pada aspek komunikasi dan periklanan pada onlineshop pada media sosial lainnya. 
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LAMPIRAN 1. PEDOMAN WAWANCARA 
A. Pedoman Umum Wawancara 
1. Informan diharapkan memahami orientasi penelitian dan bersedia untuk 
diwawancarai 
2. Informan diharapkan mengisi identitas diri dan menjawab pertanyaan secara 
objektif sesuai fokus penelitian yang telah diuraikan 
3. Sifat wawancara yang diharapkan berlangsung secara bebas terpimpin dengan 
mempertimbangkan jawabanyang signifikan dalam bentuk lisan maupun 
tertulis 
4. Teks pertanyaan peneliti maupun jawaban informan dapat diralat atau 
dikembangkan sesuai kondisi faktual di lapangan 
5. Hasil wawancara (lisan maupun tertulis) disusun dalam bentuk transkrip 
kemudian diklarifikasi oleh informan untuk keabsahan data penelitian 
B. Identitas Informan 
 Nama   : .................................... 
 Tempat/Tgl lahir  : .................................... 
 Jenis Kelamin  : Laki-laki          Perempuan 
 Pendidikan akhir  : ..................................................................... 
 Profesi/Pekerjaan  : ..................................................................... 
 Nama Akun FB  : ..................................................................... 
 Status keanggotaan MD :  Aktif   (Sejak .....................) 
 Jenis Produk Dagangan : Elektronik  (...............................) 
   Kendaraan   (...............................) 
   Aksesoris   (...............................) 
   Pakaian/Distro  (...............................) 
   Makanan/Minuman  (...............................) 
   Obat Medis/Herbal  (...............................) 
   Buku   (...............................) 
   Lainnya   (...............................) 
 No Telp/HP : ..................................................................... 
 Tanggal wawancara : Tgl …,September2017 
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C. Teks Wawancara 
1. Informan Admin/Pengurus 
a. Sejak kapan situs MD dibuat dan siapa saja yang termasuk 
pengurus/Admin? 
b. Apa yang melatarbelakangi dibentuknya komunitas online shop MD? 
c. Kemukakan alasan Admin lebih memilih facebook dibanding medsos 
lainnya sebagai forum/sarana dagang online? 
d. Sejauh ini sudah berapa jumlah keanggotan MD, khususnya yang aktif 
melakukan promosi/iklan?  
e. Apa saja klasifikasi (segmentasi) produk yang dipasarkan/promosikan 
oleh anggota MD? 
f. Jenis dagangan apa yang paling dominan dipromosikan dan terlaris 
diperjual-belikan di MD? 
g. Siapa saja sasaran (targetting) konsumen dari produk yang dijual oleh 
anggota MD? 
h. Apakah Admin memiliki dan menerapkan aturan khusus untuk semua 
anggota yang melakukan promosi di MD, dan bagaimana bentuk sanksi 
jika terjadi pelanggaran? 
i. Dilihat dari segi profit bisnis, apakah Admin juga memperoleh 
keuntungan finansial dengan mendirikan jasa forum jual beli online, dari 
manakah sumbernya? 
j. Strategi apa saja yang diterapkan oleh Admin sehingga para anggota dapat 
melakukan promosi secara efektif melalui MD dan untuk meningkatkan 
jumlah konsumen/pengunjung MD?  
k. Uraikanlah hasil pengamatan anda tentang kendala apa saja yang sering 
terjadi dalam hal-hal berikut: 
- Kegiatan periklanan/promosi oleh anggota melalui MD 
- Interaksi/komunikasi antara anggotaMD dengan calon pembeli?  
- Interaksi/komunikasi antar sesama anggota MD, maupun Admin 
dengan para Anggota MD 
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l. Upaya apa saja yang anda lakukan sebagai Admin dalam mengatasi 
kendala tersebut di atas? 
2. Informan Anggota 
a. Kemukakan apa alasan yang memotivasi anda sehingga mempromosikan 
produk dagangan di MD? 
b. Menurut penilaian anda, apa saja kelebihan melakukan promosi dan 
penjualn produk dagangan di MD jika dibandingkan membuka lapak 
sendiri atau melalui medsos lain? 
c. Deskripsikan bentuk Strategi Promosi Penjualan yang anda lakukan agar 
barang dagangananda menarik bagi konsumen/calon pembeli di MD: 
- Aspek komunikasi (teks promosi) 
- Aspek visualisasi (gambar detail produk) 
- Aspek interaktif (layanan informasi untuk pembeli) 
- Aspek transaksi (layanan pengirimn dan jaminan atas produk) 
d. Uraikan bagaimana proses transaksi jual-beli jika konsumen bermaksud 
membeli produk dagangan yang anda promosikan di MD? 
e. Seberapa besar keuntungan yang anda peroleh setelah aktif 
melakukanpromosi penjualan produk dagangan melalui MD? 
f. Menurut pengalaman yang anda rasakan, apakah efektif jika melakukan 
promosi/penjualanproduk dagangan melalui MD? 
g. Jelaskan penilaian anda terhadap beberapa faktor di bawah ini yang 
dianggap menghambat proses pemasaran produk melalui MD: 
- Dari aspek pengelola/admin 
- Dari aspek pembeli/konsumen 
- Dari aspek persaingan bisnis sesama anggota 
- Dari aspek teknologi media sosial (facebook) 
h. Upaya apa saja yang anda lakukan sebagai konsumen dalam rangka 
mengatasi kendala tersebut di atas? 
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D. ITEM OBSERVASI/DOKUMENTASI 
1. Data Visual/Grafis Tampilan situs Makassar Dagang 
2. Data Visual/Grafis Produk Dagangan masing-masing informan 
3. Data Visual/Grafis bentuk Teks Promosi yang dikonstruksi setiap informan 
4. Data Visual/Grafis bentuk Teks Transaksi antara penjual dan pembeli 
5. Dokumentasi foto peneliti bersama informan yang diwawancarai 
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LAMPIRAN 2. DOKUMENTASI FOTO 
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LAMPIRAN III DATA DOKUMENTASI 
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